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“Cea mai bogată masă 
e lipsită de bucurie, 
dacă cuvintele şi 
purtarea gazdei 
nu arată oaspeților 
că sunt bine veniţi. ” 


Friedrich von Schiller 
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Dedic această carte celor 
mai minunate fiinţe din 
viața mea, fiicei şi soţiei 
mele Eliana şi Ory, 
dragostea mea pentru ele 
este nemărginită! 


Brandul Ospitalităţii Cristian Cărămidă 


pagina a fost lăsată albă din considerente tipografice 


Cristian Cărămidă Brandul Ospitalităţii 


Cuvânt înainte 


Am crescut învățând mândria de a fi român. Am 
crescut cu sentimentul că aparțin unui popor liber, 
drept, curajos, bun şi ospitalier. Cât adevăr se ascunde 
în umbra acestor calități am aflat pe măsură ce paşii mă 
purtau de-a lungul drumului vieții. Am copilărit pe 
malurile Dunării, într-un sat la câţiva kilometrii de 
locul (Dervent) unde apostolul Andrei a poposit în 
urmă cu două milenii pentru a creştina unul din primele 
popoare ale noii lumi. Glasul bunicii mele mă însoţeşte 
ŞI azi, ecou al unui paradis pe care l-am pierdut, 
şoptindu-mi de dincolo de timp “fii bun, fii bun, dacă 
cineva îţi face rău tu să-i faci bine”. 

Azi când aproape jumătate de secol mă desparte de 
prima geană de lumină, pot spune cu certitudine că acolo 
unde este lumină este şi întuneric, acolo unde cresc nuferi 
este şi noroi şi stele. Multe sunt stelele ce ne-au luminat 
ungherul în care istoria ne-a uitat uneori, de prea multe 
ori. Au strălucit deasupra noastră, călăuze statornice, lu- 
minându-ne un drum pe care de multe ori l-am renegat. 
Precum fiul risipitor ne întoarcem mereu, căutând 
cărarea pierdută şi de fiecare dată o nouă stea ne arată 
drumul spre casă. 
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Că suntem un popor binecuvântat este cert, doar o 
minune ne-a ţinut aici pe aceste râvnite meleaguri vreme 
de atâtea milenii, păstrându-ne identitatea de limbă şi 
credință. Multe au fost încercările şi le-am supraviețuit 
împotriva tuturor piedicilor mai mici sau mai mari ce ne- 
au fost puse în cale. 


Greutățile în care se sbate neamul sunt mari şi încurcate. 
Neamul Românesc — popor de muncă şi nu para-zitar — vrea 
înnoire, vrea libertate şi vrea să-și trăiască adevăratul 
Naţionalism, prăvălind pe toţi cei care — conştient sau 
inconştient — îi împiedică drumul viitorului. 

Puterea unui Neam faţă de el însuşi şi prezența unui Neam 
în lume şi în Istorie se dovedeşte prin unitatea cu care, în cea- 
surile de încercare ştie să-şi afirme cugetul şi voința 
nestrămutată. In România trebuie să trăiască şi să fie puşi în 
valoare mai întâi Românii; ceilalți, dacă rămân locuri libere, 
vin după ei. 

Împotriva tuturor piedicilor şi intrigilor dușmane, a cleve- 
tirilor şi amenințărilor nemernice, trebuie să ducem Țara în 
matca viitorului, în val de veac, ca să-i asigurăm drepturile 
nepieritoare. 

Revoluţiile naționale nu sunt acte de violenţă, revolte, ci 
idei în marş. Toate adevăratele revoluții naționale s-au înte- 
meiat prin zidiri şi nu prin prăbuşiri. Ele au folosit toate rez- 
ervele națiunii şi au întrebuințat toate generaţiile, respectând 
instituţiile fundamentale ale vieţii şi ale scopurilor omului. 
De aceea, vă chem pe toţi, din toate generaţiile şi din toate 
clasele, ca să înfăptuim marea chemare a istoriei noastre. 

mareşalul lon Antonescu 


S-a făcut mult caz despre brandul turistic al 
României, s-au cheltuit mulți bani, s-au făcut emisiuni, 
s-au scris cărți, dar s-a uitat un lucru. Singurul cu 
adevărat important. Brandul reprezintă o identitate şi 
este înainte de toate un angajament făcut în raport cu 
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valorile care îl definesc. Când vorbim despre brandul 
unei ţări trebuie să avem în vedere chintesenţa a ceea 
ce reprezintă valorile ei unice, imuabile. O întrebare 
fireasca este: “Care sunt acele unice valori ce caracteri- 
zează România? Care sunt acele unice trăsături, ce ne 
definesc ca popor şi naţiune? Este o temă la care fie- 
care dintre noi trebuie să ne gândim. Răspunsul este, 
poate, mai puțin important, contează însă să înțelegem 
că brandul de ţară nu se poate construi peste noapte şi 
cu atât mai puțin apelând la valori artificiale. Guvernul 
Romaniei, oricare ar fi acesta, nu poate emite legi care 
să definească brandul România. Nu stă în puterea lui să 
facă asta. Pentru că brandul România însemnă o sumă a 
tuturor valorilor celor ce au fost, sunt sau vor fi români. 
Brandul unei țări se construieşte în timp îndelungat, 
fiecare generație aducându-şi secol după secol aportul 
la o valoare comună şi imuabilă, brandul România. 
Germania este renumită pentru organizarea ce defineşte 
fiercare activitate. Ciocolata şi ceasurile Elvețiene sunt 
unice în lume. Nimeni nu face paste făinoase mai bune 
decât italienii. Vinurile şi parfumurile franțuzeşti sunt 
fără egal. Chinezii sunt cei mai mulți. Toate aceste lu- 
cruri sunt atât de cunoscute pentru că reprezintă valori 
unice, unanim recunoscute în lume. Acum plecând de 
la ipoteza (poate utopică) că azi România reprezintă un 
reper, cel putin la nivel geografic, în bagajul de cunoş- 
tinţe al altor popoare, revin, la întrebarea anterioară, 
care este acea unică, valoroasă calitate a poporului 
român şi implicit a Romaniei, recunoscută unanim de 
către celelalte naţiuni? Eu va propun, ca posibil răs- 
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puns, o calitate remarcabilă şi fără de care viaţa unei 
națiuni ar fi imposibilă: supraviețuirea. Poate că aceas- 
tă supravieţuire s-a făcut în detrimentul şi în dezacord, 
uncori, cu alte valori prin care ne face plăcere să ne 
identificăm. Nu ştiu (şi nici nu am menirea de a 
judeca) dacă curajul, cinstea, onoarea, credinţa, 
bunătatea, ospitalitatea ne-au fost mereu aproape în 
gând şi faptă. Sunt sigur însă că dacă am supraviețuit 
ca popor păstrându-ne limba, credinţa şi o mare parte 
din pământul natal s-a datorat acestei calități. Da, sun- 
tem nişte supraviețuitori şi ne putem mândri cu asta. 
Dar tot despre supraviețuire vom vorbi şi mai departe. 
Azi nu sunt cele mai fericite momente din istoria noas- 
tră. Vremuri grele străbat timpul nostru, din nou. Pentru 
a câta oară? A câta generaţie de sacrificiu o punem iar 
“la bătaie” în prima linie a istoriei? Şi pentru cine? 
Sunt întrebări retorice. Toţi ştim răspunsul, îl purtăm în 
fiinţa noastră generație de generație ca pe un blestem 
ce ne urmăreşte din trecut. Mereu alegand “răul cel 
mic” ocolindu-l, fentându-l pe “răul cel mare”. Puţini 
îşi mai aduc aminte de “vremurile bune”, pentru cei 
mai mulți pot părea poveşti dintr-o carte a copilăriei. 
Dar 1938 era anul în care prețul pâinii în Europa era 
dat de la Brăila, Bucureştiul reprezenta “Micul Paris” 
iar Timişoara era considerată sora cea mică a Vienei. 
Patru ani mai târziu, când trupele germane defilau vic- 
torioase de la un capăt la celălălt al Europei, la 
Bucureşti, pe Calea Victoriei zgomotul războiului se 
auzea doar în jurnalele din cinematografe. Soldaţii ger- 
mani cumpărau din România produse alimentare (im- 
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posibil de găsit într-o Europa răvăşită de război) pentru 
a le trimite familiilor de acasă, greu încercate de 
privațiuni şi numeroase raționalizări. Asta în timp ce în 
Bucureşti, “la şosea”, se organizau renumitele bătai cu 
flori, iar meciurile de rugby de pe ANEF, spectacolele 
de revistă, concertele de la Ateneu, reprezentau atracţii 
cotidiene. Ştiaţi că primul oraş din Europa, iluminat 
public cu electricitate a fost Timişoara? Ştiaţi că prima 
exploatare industrială a petrolului a fost în România? 
Ştiaţi că în 1771 la Reşiţa funcţiona una din primele 
uzine metalurgice din lume, (aici au fost turnate piesele 
turnului Eiffel) cu 4 ani înaintea faimoaselor uzine 
Krup? În 1876 se brevetează în SUA telefonul, prima 
convorbire având loc pe 10 martie la Boston. În anul 
1884, împreună cu SUA, Anglia, India, şi Elveţia, 
România devenea una dintre primele cinci ţări ale lumii 
în care se foloseşte telefonul. Suntem una din ţările 
europene care se poate mândri cu branduri a căror 
vârstă este mai mare de 200 de ani. Este o componentă 
majoră a identității noastre naţionale. Atunci când vor- 
bim despre brandul de ţară, vorbim de toate aceste va- 
lori (economice, culturale, sportive, sociale, politice) 
care compun imaginea de ţară, aşa cum este percepută 
şi asimilată de celelalte popoare. Generaţiile de aur 
care au avut exponenţi majori pe Tristan Tzara, Con- 
stantin Brâncuşi, Nae Ionescu, Eugen Ionescu, George 
Enescu, Mina Minovici, Grigore Antipa, Nicolae 
Paulescu, Grigore Moisil, Henry Coanda, Elie Carafoli, 
Emil Racoviţă, Elisa Leonida Zamfirescu (prima fe- 
meie inginer din lume, a absolvit în 1912 Academia 
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Regală Tehnică din Berlin, la şcoala de tradiție de la 
Charlottenburg) şi foarte multi altii, au reprezentat o 
stare de spirit ca o consecinţă a unei dezvoltari eco- 
nomice, culturale, sociale fără precedent în istoria 
României. Chiar dacă pentru mulți conaţionali valorile 
acestui popor se reduc azi doar la cele care fac rating 
seară de seară în emisiunile TV, mulţi dintre cei ce se 
erijează azi în modele pentru tânăra generaţie vor 
rămâne doar în arhiva tabloidelor ce umplu buzunarele 
noilor moguli. Criza valorilor este de fapt o criză de 
identitate, iar condiţia noastră actuală este consecința 
acestei crize de identitate. “Cine suntem?” - este marea 
întrebare la care fiecare dintre noi suntem datori să 
răspundem prin ceea ce facem zi de zi. Până când nu 
vom reuşi să ne idenificăm în raport cu noi în plan 1s- 
toric, cultural, social şi moral nu vom putea găsi o cale 
de a ne identifica în raport cu celelalte națiuni. Primul 
pas pe acest lung şi anevoios drum este să ne regăsim 
valorile, adevăratele valori. Pentru aceasta este necesar 
în primul rând un etalon, care să poată face separarea 
valorilor de nonvalorile ce bântuie (non)cultura acestui 
popor. Doar atunci când îi vom recunoaşte şi respecta 
noi înşine pe cei ce ne reprezintă în panteonul universal 
vom putea cere şi celorlalte popoare să-i recunoască şi 
să-i respecte şi implicit pe noi. 

Brandul de ţară este şi un brand al ospitalităţii. 
Fiecare brand poartă o componentă majoră dată de 
brandul țării din care provine, cu atât mai mult cele din 
industria ospitalităţii. Fără aceste elemente de identitate 
națională (culturală, socială, etc) nu putem deveni un 
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punct de interes pentru nimeni. Din nefericire azi ima- 
ginca noastră în lume, acolo unde suntem (re)cunos- 
cuţi, este asociată de cele mai multe ori cu evenimente 
negative. Este falsă ideea că există o politică coordo- 
nată ce urmăreşte denigrarea noastră ca popor. În cele 
mai multe cazuri această imagine este o reflectare di- 
rectă şi fără echivoc a faptelor conaționalilor noştrii, 
implicați în nenumărate scandaluri interlope de-a lun- 
gul şi latul Europei. Din nefericire nici acasă lucrurile 
nu sunt mai frumoase. De la câinii maidanezi care te 
asaltează la tot pasul, taximetriştii obrznici (ca să nu 
spun nesimțţiţi) ce te acosteză în preajma obiectivelor 
turisitice, aeroporturi sau gări, insecuritatea străzilor 
sau locurilor publice, până la mizeria ce înconjoară 
multe din cartierele oraşelor româneşti. Sigur că lipsa 
drumurilor de acces spre obiectivele turistice, ele însăle 
într-o stare jalnică şoselele proaste, dotarea deficitară a 
multor unități de cazare, slaba pregătire a personalului 
ce le deservesc poate fi o explicație dar nu pot fi scuza- 
te comportamentele lipsite de civilizaţie (ca să folosesc 
un eufemism) sau curăţenia ce lasă foarte mult de dorit 
în multe localuri. Mergând cu trenul spre Braşov am 
rămas surprins de munţii de gunoaie ce flancau calea 
ferată. Aceste imagini nu au scuză şi reprezintă o stare 
de fapt, reală şi nu imaginară. Ospitalitatea este stâns 
legată de aceste elemente ce definesc gradul de civili- 
zaţie. Nu poţi avea un hotel de 5 stele într-un ghetou. 
Atunci când francezii, italienii sau nemții râd de noi în 
emisiuni de divertisment, problema este la noi, nu la ci. 
Un articol semnat Mircea Eliade, în ziarul Vremea, 
datat februarie 1935, este actual şi acum ca şi atunci. 
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“De la o vreme, de cînd se discută tot, a început 
Să se discute şi „„românismul”. Lucrul acesta e destul 
de ciudat. Românismul nu se discută; el se afirmă — 
pe toate planurile vieții. Nu-ţi poţi discuta destinul bio- 
logic; poți cel mult să emigrezi sau să te sinucizi. Sin- 
tem români prin simplul fapt că sîntem vii. A afirma 
evidența aceasta nu înseamnă nici măcar a fi 
„naţionalist”; înseamnă a constata realitatea, a vedea 
lucrurile aşa cum sînt. Că unii nu vor să le vadă, asta e 
treaba lor. Unui om cu bun simţ, însă, trebuie să i se 
pară cel puțin exagerată această dorinţă nepotolită de 
a discuta în jurul noţiunii de „român şi „„românism". 
Altceva ni se poate cere: să adincim înțelesurile 
românismului, să-i găsim valorile sale universale, să 
creăm in cadrele romanităţii— adică, într-un cuvint, să 
nu încetăm de a rămine vii şi de a crea. 

A renunța la „,românism" înseamnă, pentru noi, 
românii a renunţa la viaţă, a te refugia în moarte. Sint 
oameni care au făcut asta. Dumnezeu să-i ierte! Dar 
de cînd sintem datori noi, majoritatea oamenilor vii 
din această țară, să „discutăm" cazul citorva sute sau 
mii de nefericiţi care şi-au ales, din prostie sau lipsă de 
bărbăţie, singuri moartea? Românitatea, adică organ- 
ismul acesta viu la care participăm cu toții, îi elimină 
de la sine. Toată inerția lor de celule moarte este 
zadarnică; mai curind sau mai tirziu, se vor desprinde 
firesc şi vor cădea. 

Lucrurile acestea le credeam la mintea omului şi 
cunoscute — cit de obscur — oricărui creer matur. 
Descopăr, însă, cu mirare că, dimpotrivă, ele sînt 
senzaţional de noi. Descopăr ceva mai mult: că ele sint 
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creaţiile lui Mussolini şi Hitler. Dacă nu mi-aş 
cunoaşte „clasicii”, cum se spune, poate aş fi fost dis- 
pus să cred că a afirma: „„Sînt român" înseamnă a 
afirma „sînt fascist” sau ,, hitlerist”. Din întimplare, 
însă, am încă proaspete în minte lecturile din Emi- 
nescu, Hasdeu, lorga şi Pârvan. Nu-l văd deloc pe Em- 
inescu hitlerist. Nu-l văd nici pe Pârvan fascist. 
Oamenii aceştia au fost oameni vii şi, ca atare, au gin- 
dit şi au creat româneşte. Poate fără ştirea lor, dar au 
creat valorile noastre spirituale, au înălțat românismul 
la valoare universală. Orice român care vrea să par- 
ticipe conştient la viaţa spirituală sau socială a 
României, trebuie să-şi asimileze valorile acestea, tre- 
buie să-şi asimileze tradiția Eminescu — lorga — Pâr- 
van. Ar fi necomplet, altminteri. Ar fi anorganic. 

Lucrurile stînd astfel, mă minunează pe de o parte 
acei oameni care te scot fascist fără voia ta pentru că 
ai pomenit de „românism" — pe de altă parte cei care 
te acuză de trădare sau indiferentism dacă nu strigi de 
12 ori pe zi „„românismul să prospere". Multă vreme n- 
am ştiut că a vorbi de românism înseamnă a fi merce- 
nar hitlerist — după cum n-am ştiut că a vorbi numai o 
dată pe zi despre acelaşi lucru înseamnă a fi subversiv 
şi primejdios siguranţei statului. Imi închipuiam că 
toată lumea e de acord asupra destinului nostru de a fi 
români şi de a rămine român, oricum ne-ar bate vin- 
turile. Îmi închipuiam, că nimeni nu poate renunţa la 
Eminescu decit cu riscul de a muri spiritualiceşte, de a 
ajunge nefertil şi mizer. lată că astăzi, cel puțin pentru 
o -anumită parte din oameni, lucrurile s-au schimbat. 
A te mărturisi „român poate însemna, pentru aceşti 
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oameni, foarte multe ofense grave: te transformi ime- 
diat în hitlerist, în fascist, în burghez sau mercenar, 
dacă nu chiar mai rău. Să nădăjduim că lucrurile aces- 
tea nu le crede nimeni, că nu le cred nici măcar cei ce 
le scriu. Altminteri ar fi într-adevăr grav. Căci asupra 
lui Karl Marx un român poate să spună „da" sau „nu” 
— şi nu se supără nimeni. Dar asupra tradiției Emi- 
nescu — lorga —Pârvan nu se poate spune decit da”. 
Peste aceste valori nu poate trece nimeni dintre noi. Le 
poate critica, le poate completa, le poate duce mai de- 
parte — şi fiecare dintre noi este obligat s-o facă — 
dar nu le poate renega. Asta, încă o dată, nu înseamnă 
a face „naţionalism", pe stradă sau în artă. înseamnă 
pur şi simplu a-ți vedea de treabă, în colțişorul tău, 
împăcat cu pămintul românesc, şi cu cerul de dea- 
supra. 

Dar sînt şi oameni — toți aceştia „buni români” 
— care te acuză că nu-ţi strigi destul de des sau destul 
de tare dragostea de neam şi dorința de a-ţi face dato- 
ria către țară. Trebuie să mărturisesc că am fost puţin 
stinjenit ascultind astfel de lucruri. Mi se pare că nu e 
decent — şi nu e deloc necesar — să strigi în gura 
mare că-ți iubeşti neamul. După cum nu e decent să 
spui lumii că-ți iubeşti părinţii, că-ţi adori mama, că ai 
fi gata să-ți dai viața pentru ea. Poate că acum s-a 
schimbat puţin mentalitatea. Poate că acum oamenii 
se-ntilnesc între ei şi-şi spun unul altuia: ,, Tu cit de 
mult îţi iubeşti mama? Ai fi gata în orice moment să-ți 
tai mina pentru ea?" 

Lucrurile acestea se simt, se ştiu, dar nu se spun. 
Fiecare dintre noi e dispus să-şi dea singele ca să-şi 
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apere sănătatea mamei. Fiecare e tot atit de prompt să- 
şi dea sîngele pentru țară. Dar nu în fiecare zi, la cafe- 
nea şi la întrunire, în tren şi pe cimp. E oarecum 
indecent să vorbeşti de singele pe care eşti gata să-l 
verşi pentru țară, de sacrificiul vieții tale pentru ,,„pros- 
peritatea neamului”. Ţara şi neamul au nevoie de tine 
şi în împrejurări mai puţin solemne. Deocamdată ţi se 
cere să te cobori din tramvai prin Scara din faţă, să 
nu Scuipi pe stradă, să nu primeşti bacşiş, să nu te 
vinzi partidelor, să nu-ţi treci copiii în şcoală prin 
proptele, să aduci cinstea întîi în familia ta şi apoi la 
tribuna publică, să-ți faci o cultură solidă ca să nu ne 
ia înainte bulgarii şi australienii, să nu mai spui „las- 
o încurcată” de cite ori e vorba de un act în care ţi se 
cere muncă şi perseverență, şi alte lucruri mici de 
felul acesta. 

Fără îndoială că nu cu asemenea „lucruri mici” 
se clădeşte o țară şi o cultură bărbătească. E nevoie, 
pentru asta, de mesianism, de nebunie, de muncă 
ucigătoare — ca să nu mai spun că e nevoie de geniu 
şi de sfințenie. Dar nu oricărui cetățean i se pot cere 
asemenea eforturi. În schimb, se cere mai puțin liche- 
lism, mai puțin jemenfischism, mai multă cinste, mai 
mult nerv. Dacă toți oamenii ar fi dispuşi să realizeze 
în viața lor de fiecare zi aceste „lucruri mici” — se 
vor găsi destui oameni mari care să creeze şi să orga- 
nizeze România pe care o vor merita urmaşii noştri. 


Mircea Eliade 
„ Vremea", Anul VIII, Nr. 375, Februarie 1935, p. 3. 
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Ce conţine 
această carte. 


Industria ospitalităţii este una dintre zonele econo- 
mice cele mai tributare conceptului de brand. Azi mai 
mult ca oricând turismul devine un mijloc de exprimare 
socială pentru sute de milioane de oameni. Creşterea 
substanţială a activității în turism arată în mod clar ca 
fiind unul dintre cele mai remarcabile fenomene econo- 
mice şi sociale ale timpului nostru. Numărul de sosiri 
internaționale la nivel global, prezintă o evoluţie sur- 
prinzătoare, cu o creştere de la 25 milioane de sosiri 
internaționale în 1950 la o cifră estimata de peste 940 
milioane în 2010, ceea ce corespunde la o rată medie 
anuală de creştere de 6,5%. Creşterea sumelor globale 
cheltuite este însă şi mai elecventă pentru acest 
fenomen social de masă, de la 2,5 miliarde USD în 
anul 1950 la peste 900 de miliarde USD în anul 2010, 
din care aproape jumătate revin numai continentului 
european. (date oferite de Organizația Mondială a 
Turismului, UNWTO) 
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Astăzi, cifra de afaceri generată la nivelul econo- 
miei mondiale prin turism este egală sau chiar întrece 
sectoare cum sunt exporturilor de petrol, produse ali- 
mentare sau industria de automobile. Turismul a deve- 
nit unul dintre cei mai importanti jucatori în comerțul 
internațional, şi reprezintă în acelaşi timp, una dintre 
importantele surse de venit pentru multe țări în curs de 
dezvoltare. Această creştere merge mână în mână cu o 
tot mai mare diversificare şi o concurenţa acerbă între 
destinații. Brandul de ţară în acest context devenind un 
factor esențial în alegerea destinațiilor. Turismul mo- 
dern este strâns legat de dezvoltarea regională şi cu- 
prinde un număr tot mai mare de noi oferte. Această 
dinamică a transformat industria turismului într-un fac- 
tor cheie pentru progresul socio-economic al fiecărei 
țări. Beneficiile economice directe au dus la o dinamică 
accelerată pentru ocuparea forței de muncă în multe 
sectoare conexe, de la construcții la agricultură sau 
telecomunicaţii. Contribuţia turismului la bunăstarea 
economică globală a populaţiei este evidentă de aceea 
este necesara o abordare profesionala la nivel naţional, 
care să poată face posibilă valorificarea cu eficiență a 
imensul potenţial turistic al ţării noastre. 

Brandul de ţară trebuie privit ca un deziderat al 
fiecăruia dintre noi şi ar trebui tratat ca pe o prioritate 
naţionala, atât la nivel individual cât şi ca o structură 
civică şi socială națională. Numai printr-o corelare a 
valorilor reale cu cele promovate prin strategiile de co- 
municare şi cele de branding vom putea construi un 
brand de ţară credibil şi eficient. Toate acestea nu se 
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pot petrece peste noapte prin programe guvernamentale 
de tip “blitz”, a căror eficiență este discutabilă chiar şi 
pentru efectele produse de scurtă durată. Realitatea 
românească dovedindu-le turiştilor, “pescuiţi” prin di- 
verse strategii de comunicare de brand sau programe de 
marketing, falsele promisiuni. Iar un turist înşelat în 
aşteptările sale va fi foarte greu şi în plus costisitor de 
adus înapoi. Industria ospitalităţii se bazează tocmai de 
aceea pe valorile reale pe care le poate oferii la un mo- 
ment dat. A supralicita aceste valori înseamnă un risc 
major, de cele mai multe ori asumat în mod inconştient 
de autorităţie româneşti. 

Azi când dezvoltarea economică atinge cote fără 
precedent, loialitatea consumatorului faţă de un brand 
sau altul devine cel mai imortant atribut al oricărei 
afaceri. Industria ospitalităţii s-a transformat într-o 
piață globală în care consumatorii sunt atraşi prin cele 
mai sofisticate produse şi servicii. De aceea brandingul 
devine un atribut extrem de important în economia unei 
rețete de succes. Avand ca obiectiv prezentarea noțiuni- 
lor fundamentale despre brand şi branding în contextul 
industriei ospitalitatii, cartea abordează temele esenți- 
ale pentru o bună cunoaştere şi exploatare a potențialu- 
lui de brand. Plecând de la condiţiile speciale impuse 
industriei ospitalităţii şi abordând fiecare element nece- 
sar construcţiei unui brand, cartea este un îndrumar 
folositor şi o lectură plăcută. Fără a folosi termeni aca- 
demici, cartea se adresează în egală măsură specialistu- 
lui în marketing (PR) hotelier, managerului de hotel şi 
directorului de resurse umane. 
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În România nu există un standard ocupaţional pen- 
tru managerul de brand. Există o lege a mărcilor dar nu 
şi una a brandurilor. Nu există un cadru instituționalizat 
în care să se poată deprinde primele noțiuni necesare în 
construcția unui brand. Foarte mulți publicitari fac con- 
fuzia între brand şi produs, între brand şi marcă sau 
mai grav între brand şi companie. 

Brandingul nu este o ştiinţă ocultă. Marile bran- 
duri nu au fost clădite de zâne cu ajutorul elfilor. Ma- 
rile branduri, cele cu adevărat charismatice au fost 
construite de magicieni, ca şi tine. Bagheta lor magică 
a fost determinarea, talentul şi creativitatea. Brandingul 
face apel la o relație biunivocă între consumator şi 
brand. Fără această interacțiune continuă, directă, 
transparentă, brandul nu există. 

O afacere creează brandul, creează produse care 
devin branduri. Mulți nu pot înţelege că acele produse 
nu sunt numai aducătoare de bani. Un brand charis- 
matic oferă întodeauna mai mult consumatorului decât 
primeşte de la el. Această calitate îl face de neînlocuit. 
Este foarte important să înțelegeți că dacă produsul este 
privit doar strict din punct de vedere al profitului nu 
veţi face business niciodată şi cu atât mai puțin în 
domeniul ospitalităţii. Multe unităţi specifice industriei 
ospitalităţii dispar extrem de rapid pentru că este vorba 
de afaceri clădite contextual, pentru că identitatea lor 
privită ca o identitate a brandului nu există şi de foarte 
multe ori, scurta lor viaţă este axată spre un profit reali- 
zat cu orice preţ. Marea provocare a brandului este de a 
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trezi emoții, acel sentiment de necesitate absolută față 
de produs/serviciu. Un brand charismatic este acel 
brand care, pentru consumator, este de neînlocuit. 

Nu voi prezenta în paginile acestei cărți o reţetă de 
succes, (între noi fie vorba, nici nu există) ci doar 
direcția spre care un brand trebuie sa meargă - inima şi 
sufletul consumatorului. Fiecare brand este unic şi de 
aceea soluţiile adoptate sunt unice, irepetabile. Fără să 
fie un tratat academic, sau o lucrare cu un caracter 
ştiinţific, fără a folosi termeni care “nu-ţi spun nimic”, 
cartea aduce în faţa cititorului, printr-o abordare simplă 
şi prietenoasă, un subiect fascinant cu implicaţii directe 
şi imediate în dezvoltarea oricărui brand din industria 
ospitalităţii. 

De la alegerea numelui şi până la strategia de pro- 
movare a brandului, toți paşii ce urmează a fi făcuţi 
sunt elemente definitorii ale imaginii brandului. Fără a 
dori în mod intenționat să produc prejudicii de imagine 
am să dau un exemplu negativ despre ce înseamnă 
lipsa de atenție (cel puţin) în procesul de alegere a nu- 
melui unui brand: folosirea cacofoniei - Banca 
Columna. Din nefericire sunt multe alte exemple ale 
unor branduri mai mici sau mai mari care au tratat cu 
aceeaşi neglijență (ca să nu spun altfel) problema nu- 
melui. Printre ele, surprinzător, se număra şi alte bănci 
active azi! Un alt element important este legat de ca- 
pacitatea numelui de a putea fi înregistrabil la OSIM 
împreună cu sigla şi sloganul. 
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La fel de nefericite asocieri pot fi întâlnite şi la 
nivelul siglei. De multe ori alegerea numelui şi proce- 
sul de realizare a siglei au fost tratate cu o lipsă de in- 
teres de neînțeles şi lăsate pe mâna unor amatori. Am 
întâlnit de multe ori situaţia în care, din diverse motive, 
beneficiarul unei sigle era în posesia doar a unui print 
cu imaginea siglei şi atât. Nici vorba de format vecto- 
rial, sau de fişier conținând indicaţiile de culoare şi 
fonturile folosite la realizarea siglei. Sigur că soluţii 
există de fiecare dată, de la cele mai puţin eficiente 
(scanarea imagini tipărite de pe diverse suporturi) până 
la cele profesionale (redesenarea siglei şi obţinerea for- 
matului vectorial, identic cu imaginea inițială a siglei). 
Toate aceste soluții înseamnă timp şi costuri suplimen- 
tare. Alte situaţii sunt cele în care materialele publici- 
tare erau de fiecare dată imprimate la altă tipografie, în 
alt mod, cu alte culori, cu alte caractere de literă, alte- 
rând imaginea siglei pâna la dispariţie. Toate aceste im- 
provizații nu numai că nu ajută dar alterarea identității 
vizuale are efecte negative pe termen lung. Atunci când 
nu există un manual de identitate sau cel puţin o indica- 
ție precisă vis-ă-vis de codurile de culoare şi fonturile 
folosite, împreună cu fişierul conținând grafica în for- 
mat vectorial, şansa ca imaginea inițială a siglei să fie 
tipărită eronat este foarte mare. 

Această carte are ca scop şi familiarizarea cititoru- 
lui cu ceea ce înseamnă o imagine corectă şi unitară a 
unui brand. 
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Preţul plătit şi cele câteva ore necesare lecturării 
reprezintă un efort mic în comparaţie cu beneficiile şi 
informaţiile obținute. Dacă sunţeti la începutul drumului 
în construcţia unui brand al ospitalităţii atunci puteți 
obține suficiente informaţii care să vă arate paşi pe care 
trebuie să-i faceți. Multe din marile branduri care au 
făcut istorie cu numele lor, au început de jos, cu bani 
puţini dar cu mult talent şi cu un singur gând, să câştige 
laurii victoriei. Au ştiut că imaginea brandului este ve- 
hicolul care-i va duce spre succes. Valorile reale pe care 
le veţi promova de la bun început (indiferent de mărimea 
hotelului, restaurantului, etc) sunt cele care vor construi 
imaginea brandului dvs. Vor rămâne în memoria con- 
sumatorului şi vă vor identifica în raport cu ceilaţi com- 
petitori din piață. 

Numele, sigla, sloganul, cărțile de vizită, colile şi 
plicurile cu antet, pagina web, pliantele, broşurile, ma- 
pele de prezentare, etc sunt elementele primare ale 
imagini brandului dvs. Modul grafic de reprezentare al 
lor reprezintă elemente importante de identitate vizuală 
pentru brand. 

În paginile acestei cărţi, veţi găsi sfaturi pertinente 
despre cum trebuie să alegeţi numele, despre condiţiile 
pe care o siglă trebuie să le îndeplinească, despre nece- 
sitatea unui manual de identitate, a unei pagini web, 
despre cum să construiți o imagine solidă brandului. În 
cazul în care veţi apela la serviciile unei agenţii este 
bine să ştiţi ce să cereți şi cum să verificați dacă produ- 
sul obținut este cel pe care l-ați dorit. Fie că veţi lucra 
cu o agenție sau direct cu propriul personal este bine să 
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ştiţi ce anume este important pentru imaginea brandu- 
lui şi de ce. Voi prezenta acele cunoştinţe minimale, 
necesare pentru a putea construi (cu resurse financiare 
adaptabile oricărui buget) o identitatea vizuală corectă 
şi aptă de a fi dezvoltată oricând. 

Industria ospitalităţii se bazează într-o măsură 
foarte mare pe interacțiunea directă şi continuă a clien 
tului cu personalul ce asigură funcționarea tuturor ser- 
viciilor. Din acest motiv este necesar ca fiecare 
persoană implicată direct sau indirect în furnizarea de 
servicii să înţeleagă că reprezintă un ambasador pentru 
brand, iar comportamentul şi responsabilizarea trebu- 
jesc să fie în concordanţă deplină cu această misiune. 
Nici o altă industrie nu este atât de strâns legată de mo- 
dul de exprimare profesională al fiecărui angajat, în ra- 
porturile directe cu beneficiarii serviciilor. De la tonul 
şi căldura vocii celor care răspund la telefon, până la 
aspectul uniformei şi curăţenia spațiilor exterioare 
clădirii. Este un lucru de la sine înțeles că toate acestea 
costă, dar la fel de sigur este că în absenţa lor imaginea 
brandului va fi asociată de fiecare dată, invariabil cu 
lipsa calităţii. În foarte multe cazuri, acest status quo în 
care se găseşte industria ospitalităţii româneşti, se dato- 
reză şi lipsei unui etalon pe care consumatorii să-l poa- 
tă folosi de fiecare dată când beneficiază de serviciile 
unui hotel/restaurant. Lucrurile însă se schimbă şi din 
ce în ce mai mulți turişti români beneficiază de servici- 
ile de calitate oferite de hotelurile şi restaurantele din 
alte țări. Astfel cerințelor lor față de industria ospitali- 
tății româneşti vor creşte, iar cei ce nu sunt pregătiți să 
le ofere vor părăsi scena pe uşa din spate. 
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Despre brand şi 
despre branding 


La baza construcției unui mare brand întotdeauna 
fost o idee genială. Cele mai puternice idei care au gene- 
rat succesul în branding sunt cele ce au un atribut comun 
simplitatea. Creând în mintea consumatorului diferen- 
ieri simple dar puternice, faţă de celelalte branduri con- 
curente, menținând simplitatea în toate conceptele şi 
strategiile folosite iar pasiunea şi ambiția ca pe o călău- 
ză veţi reuşi să construiți un brand puternic. Folosiţi 
creativitatea ca pe o armă imbatabilă, iar strategia ca pe 
un scut şi succesul nu va întârzia să apară. Brandingul 
este azi cea mai importantă componentă a oricărei afa- 
ceri. Brandul este înainte de toate o identitate. De aceea 
procesul de branding este în primul rând un proces de 
făurire (zidire) a acestei identități. Henry Ford spunea 
“acea afacere care produce doar bani este o afacere 
săracă ”. Marile branduri au făcut istorie, lăsând în 
mintea şi sufletul oamenilor de pretudindeni satisfacția 
brandurilor de neînlocuit. 
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Deşi companiile creează branduri, identitatea 
brandurilor, sensul şi menirea lor sunt date de consu- 
matori. Există o relație biunivocă între branduri şi con- 
sumatori, în sensul în care brandurile ne ajută să ne 
definim locul şi rolul în societatea de consum. Este im- 
posibil de a înţelege semnificația şi sensul cuvântului 
brand, fără a înţelege motivaţia de consum, şi este im- 
posibil de înţeles motivaţia de consum fără înțelegerea 
aspiratiilor umane, a valorilor care ne inspiră şi a dorin- 
țelor care ne conduc. Un produs este un produs. Un 
brand este un brand. 


Produs Z Brand 


Un adevăr pe cât de simplu pe atât de greşit per- 
ceput. Pentru a putea înţelege esenţa semnificației ter- 
menului de brand ar trebui să vedem care sunt 
diferenţele între produs şi brand? 

Iată doar câteva dintre ele: 

e Cumpărăm un produs pentru ceea ce este dar 
alegem un brand pentru ceea ce reprezintă. 

e Un produs stă pe raftul magazinului, un brand 
stă în mintea şi sufletul nostru. 

e Viaţa unui produs este finită, un brand tran- 
scede întotdeauna existența produsului, rămânând rezi- 
dent în mintea consumatorului mult timp după 
dispariția produsului 

e Orice produs poate (şi de foarte multe ori chiar 
este) fi contrafăcut, un brand este unic. 

e Un produs poate deveni brand, un brand nu 
poate fi niciodată un produs. 
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De aceea Ferrari este mai mult decât un fabricant 
de autoturisme, Coca-Cola mai mult decât o băutură 
răcoritoare iar Apple semnifică mult mai mult decât 
suma tuturor produselor sale, fiind azi o stare de spirit, 
un mod diferit de a fi şi de a gândi. 

Un produs devine un brand când imaginea lui tran- 
scede percepției vizuale şi rămâne rezidentă în mintea 
noastră, asociind valori şi caracteristici unice ale pro- 
dusului ce-l reprezintă. 

Trăim într-o lume în care suntem înconjurați de 
branduri. O lume a brandurilor. Ele sunt peste tot, de la 
hainele cu care ne îmbrăcăm, mâncarea pe care o 
consumăm, maşina cu care ne deplasăm, etc.. 

Brandul clădeşte o relaţie emoţională puternică 
între cumpărător şi produs/serviciu. Această relație 
emoţională poate face ca prețul plătit de cumpărător 
pentru brandul preferat să fie mai mare decât al altor 
produse similare. Sunt oameni care pentru a cumpăra 
pachetul de Marlboro sunt dispuşi să meargă pe jos mai 
mult de un lkm, sau alții care pentru un bilet la concer- 
tul Madonei aşteaptă la coadă ore în şir. Sunt oameni 
pentru care motocicleta lor Harley-Davidson a căpătat 
valoarea unui membru al propriei familiu. Sunt oameni 
care nu pot face un pas fără a fi încălțați cu patofi 
Bally. Ce se întâmplă? Sunt oameni aceştia subiectiv? 
Sunt ei oare victime ale manipulării prin publicitate? 
De ce este atat de important un produs în raport cu 
celelalte. Ce îl face pe un individ să nu accepte nici un 
“înlocuitor” pentru produsul preferat? 


33 


Brandul Ospitalităţii Cristian Cărămidă 


Raspunsul este simplu! Încrederea, certitudinea că 
acel produs (şi nu altul) îi poate oferi satisfacția 
deplină. Pentru ei acel produs este unic, este cel mai 
bun şi mai ales nu poate fi înlocuit!! Asta este până la 
urmă chintesenţa unui brand valoros, 


Este unic şi ... de neînlocuit! 


Dar brandul are şi o funcție psiho-socială 
importantă. Ne poziţionează şi ne asigură un anumit 
statut social, transferând toate valorile sale cu care este 
creditat spre cel ce-l foloseşte. 

La începutul secolului trecut brandingul trebuia să 
răspundă la o singură întrebare pusă de consumator: — 
Ce este acest produs? La începutul anilor 1950 această 
întrebare s-a transformat în: — La ce foloseşte acest 
produs? Odată cu sfârşitul anilor 1980, întrebarea a de- 
venit - Ce satisfacţii oferă acest produs? 


Azi, mai mult ca oricând, într-o lume globalizată, 
brandingul creează grupuri de consumatori. Ne identi- 
ficăm, de fiecare data, prin ceea ce consumăm. Suntem 
ceea ce consumăm. Întrebarea se adresează azi în sens 
invers. Consumatorul este cel care trebuie să răspundă 
“Cine Esti? Sau, spune-mi ce consumi pentru ați spune 
“Cine Eşti!” Apartenența la un grup social este eviden- 
tată şi prin brandurile pe care le folosim. Costumul Ar- 
mani, pantofi Bally, cămaşa Christian Lacroix, ceasul 
Rolex sau maşina Ferrari sunt elemente ale unui anumit 
statut social şi garanția unei imagini personale bine 
conturate. 
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Scurtă istorie 

Etimologia cuvântului “ brand ” vine de la vechii 
locuitori ai Scandinaviei - “ brandr ” - unde avea 
semnificația de “ a arde ”. Pe această rădăcină a ajuns 
în lumea Anglo-Saxonă, unde odată cu dezvoltarea 
comerțului cu animale, reprezenta modalitatea prin 
care crescătorii de bovine îşi marcau numele (cu fierul 
înroşit în foc) pe animalele proprii pentru a putea face 
diferențierea lor. Astfel bovinele marcate cu un semn 
aparținând unui fermier cu o bună reputație în creşterea 
animalelor erau mai căutate decât cele ale unor fermieri 
cu o reputație mai mică, dar în acelaşi timp reprezenta 
şi o modalitate de protecție împotriva hoților de ani- 
male. Această utilitate asociată cu procesul de 
“însemnare/marcare” a produselor cu un simbol dis- 
tinctiv a rămas neschimbată în esenţa ei până azi. 

Dar cea mai veche referință este datată 3200 î.e.n. 
în Egiptul faraonilor şi reprezintă o înscripţie cu nu- 
mele fabricantului şi locul de origine al acestuia, pe o 
cărămidă. Constructorii din Egipt foloseau astfel de 
cărămizi din lut ars pentru case, temple, ziduri. Calita- 
tea lor varia de la un fabricant la altul, funcție de rețeta 
folosită sau de calitatea materialelor utilizate. De aceea 
producători înscripționau cărămizile cu un semn dis- 
tinctiv, pentru a-i asigura pe clienţi de calitatea produ- 
selor achiziționate şi de a evita contrafacerile. 

Mai mult decât o definiţie 

O definiţie exhaustivă a noţiuni de brand este difi- 
cil de găsit. În fiecare zi alte componente ale brandului 
îşi dezvăluie identitatea, apar valenţe noi în raporturile 
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dintre consumator şi brand, iar clasificarea lor în con- 
textul definiției inițiale devine dificilă. Un exemplu 
este faptul că în USA, mirosul specific unui anumit 
produs (alimentar, cosmetic, industrial etc) poate fi în- 
registrat şi protejat ca marcă. 

În ultimii ani au apărut tot mai multe definiţii, 
fiecare în parte putând fi o reflectare a unei anumite 
calități a brandului. Unele se referă la marcă, altele la 
identitatea brandului, sau cel mai adesea la reputația 
brandului. Nu există o definiţie care să cuprindă în 
esenţa ei totalitatea atributelor şi valenţelor unui brand. 
Poate că o descriere a ceea ce nu este un brand ar putea 
fi mai intuitivă pentru a înţelege ce este un brand 


Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 
Brandul NU 


este un logo (siglă sau emblemă). 
este o firmă sau o multinațională. 
este un nume. 

este o marcă înregistrată. 

este un o rețetă sau proces de fabricație 
este un manual de identitate. 

este un produs, serviciu sau persoană. 
este un ambalaj sau o etichetă. 

este un slogan. 

este un accesoriu al unui business. 
este o modă sau o tendinţă a acesteia. 
este o reclamă. 


este un gust, miros, formă, sau culoare. 
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Dar ce este brandul? Până la urmă o sumă a tu- 
turor atributelor sale poate fi mai apropiată de 
adevărata definiție. Dupa părerea mea există însă o 
calitate a brandului care poate ea singură să-l acopere 
ca o umbrelă protectoare în sensul definiției sale: 


BRAND = ÎNCREDERE 


Cu alte cuvinte, a vorbi despre brand înseamnă a 
vorbi despre tot ce simt, ce gîndesc, ce văd, ce spun, ce 
aud, ce îşi imaginează dar mai ales ce speră toți cei 
care sunt sau vor deveni consumatori ai produsului res- 
pectiv. Până la urmă este doar o chestiune de încredere 
într-o promisiune. 


BRAND = PROMISIUNE 


Avantajul concurenţial al unui brand puternic stă 
în rațiunea lui de a fi altceva, de a promite si de a oferii 
mereu încredere. Marile branduri, prin strategiile de 
comunicare de brand promit mult iar brandul oferă, 
de fiecare dată, mai mult. 

Atunci când cumperi un notebook ştii exact ce 
vrei. Mobilitate, performanţă şi comunicare! 

Ce te face să alegi un brand sau altul? Preţul? Nu 
cred ... Preţurile sunt sensibil egale la performanţe 
similare. Designul? Poate fi un punct la care decizia ta 
să oscileze între câteva modele apropiate ca formă şi 
aspect faţă de preferinţele tale. 

Şi totuşi ... ce te face să alegi unul sau altul dintre 
modelele prezentate? Răspunsul este: 


BRAND = ÎNCREDREA 
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Încrederea că brandul ales este cel mai aproape de 
aspiraţiile tale, el şi numai el este acela care îşi 
onorează promisiunile de fiecare dată. Ai încredere în 
el! Şi bine faci! Un produs (serviciu) devine un 
brand când imaginea lui transcede percepţiei şi 
rămâne rezidentă în mintea noastră, asociind valori 
şi caracteristici unice ale produsului ce-l reprezintă. 


O întrebare firească este: ce valoare are un brand? 
Sau altfel spus: cât valorează această încredere? 

În clasamentul realizat de Interbrand pentru anul 
2011 valoarea exprimată în miliarde de USD, arată ca în 
tabelul de mai jos: 


2011 Ranking of the Top 100 Brands 


Rank SPUI Brand Region/Country Sector Brand Value ($m) Aia A) 
d 1 United States Beverages 71,861 2% 
2 2 United States Business Services 69,905 8% 
3 3 United States Computer Software 59,087 -3% 
4 4 United States Internet Services 55,317 27% 
5 5 United States Diversified 42,808 0% 
6 6 United States Restaurants 35,593 6% 
Y/ 7 United States Electronics 35,217 10% 
8 17 United States Electronics 33,492 58% 
9 9 United States Media 29,018 1% 
10 10 United States Electronics 28,479 6% 
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Analizând rezultatele din tabel putem extrage rapid 
o concluzie simplă. Între primele 10 clasate, 10 sunt din 
USA. Asta spune foarte mult despre spiritul antrepreno- 
rial american şi despre atitudinea pe care firmele ameri- 
cane o au faţă de ideea de brand şi branding. Cultura 
antreprenorială americană, acordă organizării perfecte 
cea mai mare atenţie. O bună organizare a muncii nu este 
însă posibilă fără decizii bune, fără un bun management 
al calităţii. Lumea intră în era globalizării. Americanii au 
înțeles mai repede decât alții că viața economică a de- 
venit tot mai dependentă de capacitatea de decizie a 
acţionarilor, a managerilor, a specialiştilor şi tot mai 
puţin dependentă de guverne. 

O analiză rapidă a cifrelor ne arată Coca-Cola având 
o valoare de peste 130 miliarde de USD, din care aproape 
jumătate o reprezintă valoarea brandului, putem spune 
ca în lipsa acestuia, binecunoscuta sticlă ar fi doar pe ju- 
matate plina! 

Dacă compania Coca-Cola (reducând la absurd) ar 
pierde tot, păstrând doar numele şi rețeta, valoarea ei ar 
fi de peste 70 miliarde de USD. Comparativ, PIB-ul Ro- 
maniei în 2004 a fost puţin peste 73 miliarde USD (con- 
form unui studiu al Bancii Mondiale). 

Vedem în clasamentul realizat de Interbrand 
primele, cele mai valoroase, branduri ale anului 2011. 
Valoarea celor 10 depăşeşte 460 mld. USD, în creştere 
cu 6% față de anul 2010. Puţini sunt cei care sub o forma 
sau alta nu au folosit produsele oferite sub marca acestor 
branduri. Faţă de clasamentul din 2010, singurul brand 
non-american din top 10, Nokia, a părăsit nu numai Jucu 
(Romania) dar şi top 10 Interbrands. Probabil a fost o 
pălărie prea mare. 
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Orice brand poate fi un brand de succes. Un brand 
charismatic. Orice brand poate oferi sub marca sa pro- 
duse unice, ce nu pot fi înlocuite şi care oferă senti- 
mentul de mulțumire odată cu utilizarea lor. Vom 
încerca să evidențiem în paginile urmăoare acele valori 
care determină succesul unui brand. De ce unele bran- 
duri reuşesc iar altele nu. Vom vedea cum se constru- 
ieşte un brand şi mai ales de ce unele decizii aduc 
plus-valoare iar altele nu. Vom determina acele criterii 
esențiale ce stau la baza alegerii numelui, siglei, sloga- 
nului. Vom vedea împreună de ce este important ca 
alegerea unui nume să fie făcută cu cea mai mare re- 
sponsabilitate pentru viitorul succes al unui brand. 
Construcţia unui brand de succes începe odată cu 
alegerea numelui. În termeni de specialitate „brand 
naming” sau mai scurt „naming”. Filozoful austriac 
Ludwig Wittgenstein spunea că pentru ca un lucru să 
existe trebuie să aibă un nume. Aşa cum fiecare chip 
uman are asociat un nume tot aşa şi pentru fiecare brand 
trebuie să existe un nume. Numele este fundația pe care 
se clădeşte întreaga strategie de branding. Trebuie să 
fie suficient de puternic pentru a o susține. Numele este 
primul contact al consumatorului cu brandul şi este un 
factor decisiv în transmiterea unei impresii pozitive. 
Este primul element de identitate al unui brand pe care 
îl memorăm. Alegerea numelui implică un volum mare 
de cunoştinţe specifice şi de aceea este bine să fie 
făcută de către specialişti. Un brand de succes este (în 
opinia mea personală) acel produs, serviciu, 
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organizație, eveniment sau persoană care transmite un 
sentiment de mulțumire şi satisfacție sufletească şi pen- 
tru care consumatorul nu găseşte înlocuitor. Un brand 
este un contract, care guvernează relațiile dintre com- 
pania deținătoare a brandului şi consumator. Un con- 
tract încheiat pentru totdeauna. 


Într-o lume în care suntem asaltaţi (agresaţi) zilnic 
de mii de mesaje cu caracter publicitar, (şi nu mă refer 
numai la reclame) este foarte greu şi obositor să filtrezi 
ceea ce este bun pentru tine. Brandul este cel care te ajută 
să ai opţiunea ta. Mesajele publicitare nu mai au nici un 
efect. Agresivitatea lor nu te mai afectează, pentru ca tu 
ai opţiunea ta. Pentru că tu ştii ce vrei! Pentru că 
brandul tău este alegerea ta, urmare a încrederii în 
valorile oferite de el! EI este unic şi de neînlocuit! 


Iată cât de important este un brand. lată că un pro- 
ces complex cum este marketingul, cu tot ceea ce 
înseamnă programe de vânzări, advertising, forme de 
persuasiune, mergand până la “vulgara” manipulare nu 
pot trece de un element simplu —- BRANDUL. 

Simplu în aparenţă. În realitatea lăuntrică brandul 
este o sumă nesfărşită de reacții între dorinţele şi 
aşteptările consumatorului şi valorile promovate de 
brand prin branding. Alegerea noastră în momentul de- 
ciziei de a cumpara un produs este de cele mai multe 
ori legata de elemente ce nu ţin de rațiune. Ar fi şi im- 
posibil. Lumea în care trăim este foarte complexă. 
Multitudinea de produse, şi afluenţa acestora fac 
aproape imposibilă o alegere rațională. De obicei pro- 
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dusul ideal este ales ca urmare a unor semne şi înţe- 
lesuri specifice care au ajuns să fie cunoscute sub den- 
umirea de BRAND. 

Alegem un BRAND! NU un produs. 


BRAND 7 PRODUS 

În aceste condiţi întrebarea firească este ce cumpă- 
răm? Branduri sau produse (servicii)? Sunt câteva ele- 
mente care caracterizează brandurile indiferent de 
valoarea lor exprimată în termeni financiari. Putem 
vorbi despre un brand chiar dacă numărul consumato- 
rilor este mai mic de 100, sau dimpotrivă chiar daca un 
produs, serviciu are zeci de mii de consumatori nu este 
obliagatoriu ca el sa fie un brand. Important în defini- 
rea ideii de brand este sentimentul împărtăşit de con- 
sumatori faţă de experiența trăită în prezenţa brandului. 
Dacă acei “zeci de mii” de consumatori nu pot defini 
unul sau mai multe elemente asociate produsului/servi- 
ciului respectiv, care au generat decizia de a cumpăra, 
altele decât necesitatea, sau comoditatea în achiziționa- 
rea lui, atunci nu vorbim de un brand. Vorbim despre 
un produs oarecare. 

Sigur, mulți întreprinzători vor spune, ce mă 
deranjează că nu am un BRAND, am “zeci de mii” de 
clienţi şi până la urmă asta este tot ce contează! 

Cine are nevoie de un brand? Bună întrebare! 

Dar răspunsul nu este atât de simplu. Sau este? 
Zeci de mii de cumpărători ai unui produs/serviciu care 
nu oferă nici o altă satisfacție, decât necesitatea de mo- 
ment, sau comoditatea achiziției, pot lua oricând decizia 
de a cumpăra acel produs de oriunde din altă parte, 
atunci când condiţiile, ce au generat decizia de cumpă- 
rare, se schimbă. Îl pot înlocui oricând cu unul similar. 
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Dar dacă cei o sută de consumatori împărtăşesc valori 
comune, similare, decizia lor de a cumpăra este una 
permanentă şi motivată de un sentiment ce face ca acel 
brand să fie de neînlocuit. Adică UNIC! 

Asta face diferenţa între un produs oarecare şi un 
BRAND. Brandul este de neînlocuit. 


Despre cele 10 elemente... 

Am să spun de la bun început că nu există o reţetă 
de succes în construcția unui brand. Ar fi şi imposibil. 
Fiecare brand este unic. Aceste 10 elemente sunt doar 
cele fără de care nu se poate construi un brand charis- 
matic. Ponderea în care ele se regăsesc într-o reţetă 
poate fi diferită de la un caz la altul, dar prezenţa lor 
este obligatorie. Pentru a putea reuşi în construcția unui 
brand este nevoie de o multitudine de condiţii, una mai 
importantă decât cealaltă. Dar între toate aceste ingre- 
diente necesare 10 apar a fi esențiale, prezenţa lor într- 
o proporție mai mare sau mai mică fund obligatorie. 
Ordinea lor nu este una întâmplătoare, fără însă a 
condiționa succesul rețetei. 

1. Ambiţia şi determinarea. Dacă culoarea lor ar 
fi albă, şi le-am pune împreună cu toate celelalte într- 
un creuzet, culoarea amestecului ar fi albul imaculat. 
Ele sunt cele ce dau “culoarea” brandului. Importanţa 
lor este fundamentală. Ambiţia şi determinarea sunt 
ceea ce doreşti tu să obţii de la brandul tău. Cu cât ele 
vor fi mai mari cu atât brandul se va ridica mai sus. 

2. Talentul. Este important în multe feluri, de la 
abilitățile şi harul pe care le ai, până la capacitatea de a 
găsi oamenii potriviți scopurilor propuse de tine. Un 


vechi proverb evreiesc spune “în viaţă pentru a putea 
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reuşi nu trebuie decât să ştii să alegi omul potrivit la 
locul potrivit” A exploata acest talent într-un mod efi- 
cient este un har. Capacitatea de aţi însuşi cunoştinte, 
de a te adapta cu rapiditate unor condiţii noi reprezintă 
un talent. De aceea talentul este un element important, 
asigurând mobilitate şi eficienţă oricărui proiect. Bran- 
dul are nevoie de talentul tău, este vital legat de acesta. 
Soluţiile pe care le găseşti fiecărei probleme apărute au 
menirea de a face brandul sa zboare în direcția dorită 
de tine. 

3. Raţionalitatea. Ne ajută să construim instru- 
mente de observare şi teorii explicativ-predictive, prin 
care investigăm mai precis şi în profunzime lumea în 
care suntem şi o întelegem mai bine în dinamica şi 
cauzalitatea ei. Daca un brand arată ca o gâscă şi înoată 
ca o pisică, nu va căpăta niciodată încredera consuma- 
torului. În opoziţie cu aspectele emoţionale ale ambiţiei 
şi dorințelor tale, brandul are nevoie implicit şi de o 
modalitate rațională de ”exprimare”. Are nevoie de cre- 
dibilitate la fel de mult ca şi de distinctivitate. 

4 Valorile. Principiile şi sistemul de valori la care 
te raportezi, cele care reprezintă codul de conduită mo- 
rală față de care aspiraţiile şi deciziile tale prind viaţă 
sunt importante. Foarte importante. Există unele față de 
care nu poți face nici un compromis”. Nici unul, 
niciodată! (Pentru brand un compromis este uneori o 
umbrelă, dar niciodata un acoperiş). Acestea sunt cele 
ce dau autenticitate şi distinctivitate ţie şi brandului tău. 
Aprecierile consumatorilor vor fi strâns legate de aceste 
valori, ele fiind cele ce vor genera atracţia şi loialitatea. 
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5 Contextul. Este ceea ce se întâmplă în jurul 
tău, pe plan local dar şi global. Nu este vorba doar de- 
spre piaţă şi concurență. Acest context are valori glo- 
bale, practic este vorba despre spiritul timpului tau, dar 
şi elemente locale: etnice, culturale, sociale, politice, 
religioase. Datorită complexităţii sale şi multitudinii de 
factori ce-l caracterizează, contextul este unul dintre 
elementele ce au o influență majoră asupra dezvoltării 
brandului. Fiecare brand trăieşte timpul său. Există şi 
excepții, dar ele nu fac decât să întărească această re- 
gulă. Un brand puternic, ce străbate timpul fără a se 
lăsa influenţat de nimic din ceea ce înseamnă 
civilizația modernă, cu toate atributele sale, este comu- 
nitatea AMISH. O comunitate neoprotestantă ce 
“supravieţuieşte” în mijlocul civilizației moderne, pre- 
cum o mică oază în deşert. Mai mult decat atât în ul- 
timi ani, influenţa pe care o exercită asupra modului de 
viață modern devine din ce în ce mai puternică, dovadă 
a valorilor imuabile la care se raporteaza această comu- 
nitate şi pe care le respectă fără nici un compromis. 
Atât de puternice au devenit aceste inflenţe încât multe 
universităţi americane au introdus în programa de 
învățământ studii despre această comunitate şi principi- 
ile după care se călăuzesc membrii acesteia. Produsele 
oferite spre vânzare de membrii comunității au trecut 
granițele fiind căutate peste tot în lume ca o garanţie a 
unui brand renumit. Poate părea ciudat că fac referință 
la aceasta minunată comunitate, dar dacă vei respecta 
brandul tău aşa cum ei îşi respectă principiile de viaţa, 
într-o armonie perfectă cu propria lor identitate, succe- 
sul va fi garantat. 


45 


Brandul Ospitalităţii Cristian Cărămidă 


6 Creativitatea, inspiraţia, imaginaţia. Bran- 
durile nu sunt construite prin forța “numerelor”. În 
branding funcţionează o altă aritmetică 


1+1=1 


Normele economice, statistice, financiar contabile 
nu sunt cele ce guvernează dezvoltarea unui brand. 
Sigur ele pot şi trebuie să fie instrumente necesare, dar 
niciodată suficiente. De multe ori acestea sunt cele ce 
ridică obstacole în calea dezvoltării unui brand. Crea- 
tivitatea este esențială, este vitală. Este forţa motrice 
care mişcă brandul. Creativitatea se poate manifesta 
atât în maniera artistică prin realizarea unor concepte 
de comunicare verbală sau grafică cât şi în adoptarea 
unor soluţii novatoare în strategia de promovare a bran- 
dului. Atunci cand bugetele de publicitate sunt mici 
singura soluţie este CREATIVITATEA. Azi piața 
reacționează emoţional, decizia de achiziţie a unui pro- 
dus sau serviciu apare deobicei pe fondul unor emoții 
produse la contactul cu brandul. De aceea orice cam- 
panie de publicitate care face apel la emoţiile consuma- 
torului va avea succes. Nu puneţi niciodată bariere în 
calea creativităţii, lăsaţi imaginaţia să zboare iar 
soluţiile nu vor întârzia să apară. 

7 Povestea. Nici o putere nu este mai mare în 
branding decât povestea. Fiecare brand de succes, are o 
poveste unică, pe care o împărtăşeşte tuturor celor ce 
cred în valorile promovate de brand. Ne identificăm în 
multe privinţe cu poveştile pe care le auzim şi care ne 
plac. Aşa se întâmplă şi cu povestea fiecărui brand. 
Este forța care ne atrage şi ne inspiră reacțiile şi decizi- 
ile legate de acel brand. Oamenii iubesc poveştile, in- 
diferent de vârstă. Brandurile care spun o poveste sunt 
mult mai puternice decât cele care nu o fac. 
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8 Resursele. Cand vorbesc despre resurse proba- 
bil că te gândeşti la cele materiale, măsurabile sub o 
formă sau alta cu etaloane financiare, universal vala- 
bile. Nu pot spune ca eşti foarte departe de sensul la 
care fac referinţă. Un constructor de brand are nevoie 
însă şi de altfel de resurse. Mult mai subtile şi uneori 
mai eficiente. Loialitatea, talentul, creativitatea, 
imaginația, inspiraţia pot fi resurse a căror valoare este 
dificil de exprimat în bani, sau numai în bani. Sigur ca 
un brand nu poate fi construit fără resurse financiare. 

“Daca vrei sa plăteşti salariile cu alune atunci 
angajează maimuțe” 

Sir James Goldsmith 


9 Hazardul. Lumea noastră nu este guvernată de 
hazard. Nimic nu se “întâmplă” în sensul de 
întâmplător. În branding este la fel. Istoria a dovedit 
însă că de multe ori, un “gram” de noroc a fost ingredi- 
entul minune care a urcat un brand în constelația celor 
mai strălucitoare branduri. Nu te baza pe hazard, dar fii 
suficient de abil ca atunci când îl întâlneşti să-l 
recunoşti şi să poți exploata momentul. 

10 Leaderul. Ultimul în listă dar NU cel din 
urmă. Am dorit să folosesc un alt termen (mai aproiat 
de limba româna) dar cel puţin în acest moment el 
reflectă cel mai bine ideea de la care plec. Când spun 
leader nu mă refer la “conducător” în sensul românesc 
de a conduce (în 2.000 de ani de istorie nu am avut atât 
de mulți adevăraţi conducători încât să existe o tradiție 
la care să facem referință). Un leader este altceva. Ceva 
mult mai important! Un adevărat leader nu este “numit, 
desemnat”, el este un ales. Un adevarat leader este re- 
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cunoscut şi urmat cu “ochii închişi”, pentru că ai în- 
credere în EL. Un adevărat leader este recunoscut 
după şase calități: charisma, competenţa, curajul, 
cinstea, onestitatea, modestia. Aceste calitati sunt la 
un nivel atat de mare încât pot fi recunoscute “cu ochii 
închişi”. Pentru ca un brand să ajungă unul charismatic 
are nevoie de un LEADER CHARISMATIC! Acela 

oți fi chiar TU!? Marile branduri au beneficiat 
INTOTDEAUNA de avantajul dat de un LEADER! 
Succesul lor a fost unul reciproc. 

Am să dau doar un exemplu, cu toate că multe 
sunt personalitățile ce merită a fi menționate. Din 
respect pentru cel ce a fost unul dintre oamenii care au 
schimbat modul nostru de a fi, ce a imprimat brandului 
cu care s-a şi identificat aura unui succes imens dar 
care şi-a păstrat modestia pe tot parcursul vieţii, am să 
îl numesc pe STEVE JOBS, ca fiind un model pen- 
tru orice leader din lume! 


Steve Jobs 
1955-2011 


“Do you wanl 10 
spent the rest of 
your life selling 
sugared water or 
do you want a 
Chance lo 
change the 
world” 
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"Timpul vostru este limitat, aşa că nu îl 
irosiți trăind viaţa altcuiva. Nu cădeți în 
capcana dogmelor, care înseamnă să trăiţi 
după rezultatele gândirii altora. Nu lăsaţi 
zgomotul opiniilor altora să vă înăbuşe 
vocea interioară. Și, cel mai important, 
aveți curajul să vă urmaţi inima şi intuiţia. 
Ele ştiu deja ce vreţi cu adevărat să 


deveniți”. 
Steve Jobs 


Experienţa m-a învăţat că în afaceri direcția bună 
este dată de legile cererii şi ale ofertei. Echilibrul dintre 
cerere şi ofertă determină întotdeauna o bună funcțio- 
nare a economiei. De fiecare dată atunci când apar de- 
rapaje, obstacole sau dificultăți într-o afacere, vocea 
clientului, este singura muzică ce trebuie ascultată. Ar- 
monizarea imaginii brandului cu dorinţele, aşteptările 
şi aspirațiile consumatorilor reprezintă esența brandin- 
gului. Clienţii determină succesul unui brand. Aceasta 
este esența. Uneori, dintr-un entuziasm ce poate fi 
înțeles în contextul dorinţei de performanță maximă, o 
anumită inerție domină comunicarea dintre brand şi 
piață, fapt ce poate duce la o depărtare față de valorile 
şi aspirațiile cu care este creditat brandul de către con- 
sumatori. Atunci singura soluție viabilă este „glasul 
consumatorului”. 

Două sunt momentele importante în viața unui 
brand, caştigate în mod constant de marile branduri. 
Primul apare în momentul în care clientul decide în 
fața “raftului” care este produsul pe care îl va achizi- 
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ționa. Al doilea este acela în care apare (sau nu) 
satisfacția oferită de consumul sau utilizarea produsu- 
lui. Brandurile care caştigă în mod constant pe termen 
lung, aceste două momente ale adevărului sunt cele 
care câştigă un loc de seamă în mintea şi inima con- 
sumatorului, stabilind o legătură puternică între brand 
şi consumator. Forţa brandingului este reprezentată de 
victoria brandului în aceste două momente importante. 
În foarte multe situaţii unul dintre punctele 
deficitare ale programelor de branding este comuni- 
carea realizată sub forma unui monolog. Prin toate mij- 
loacele media, comunicarea se face numai într-o 
singură direcție. De la brand spre consumator. De 
foarte puţine ori, comunicarea se face în ambele sen- 
suri. Acest fapt generează un proces de îndepărtare a 
consumatorului față de brand. Comunicarea implică un 
proces bazat pe dialog. Fără acest dialog, fără capaci- 
tatea de a face schimbările necesare, cerute de con- 
sumator, de a veni în calea dorințelor şi aspirațiilor 
sale, brandingul devine doar o formă rudimentară de 
comunicare. Cercetarea de piaţă, studiile asupra com- 
portamentului consumatorilor, nu pot înlocui dialogul 
direct dintre brand şi consumator. De foarte multe ori la 
întrebarea politicoasă adresată unei cunoştinţe sau pri- 
eten, în momentul întâlnirii, „ce faci?” răspunsul vine 
spontan, invariabil, mereu în aceeaşi notă politicoasă 
„mulțumesc, bine. Dar tu?”. Cât adevăr se găseşte în 
spatele acestor cuvinte? O întrebare pusă din politeţe 
primeşte un răspuns politicos de complezență. Reali- 
tatea poate fi însă mult diferită. Acelaşi lucru se 
întâmplă şi în cercetarea de piaţă în studiile asupra 
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comportamentului consumatorilor. Multe dintre 
întrebările sondajelor de opinie, pentru care se cheltu- 
lesc sume mari, primesc răspunsuri politicoase (de 
multe ori induse chiar din textul întrebării). Valoarea de 
imagine generată de aceste sondaje poate fi complet 
eronată. Consecințele sunt dramatice. Între consumator 
şi brand se naşte o prăpastie al cărei efect este 
depărtarea consumatorului de valorile brandului. 

Dacă un brand nu trăieşte în mintea şi în sufletul 
celor ce i-au dat viață, în mod sigur nu o v-a face în su- 
fletul şi mintea celorlalți. Dacă construcția sa nu începe 
în interior, în exterior nu va crede nimeni în valorile 
lui. De aceea vă spun: construiți din interior valorile 
brandului şi aveţi încredere în el! Faceţi cunoscute tu- 
turor aceste valori, începand cu cei din interior şi ter- 
minând cu cei din exterior — consumatorii. Comunicaţi, 
păstrând un dialog real, permanent cu toţi cei ce sunt 
(sau pot deveni) consumatori. Vocea consumatorului 
este singura muzică care face ca dezvoltarea unui brand 
să fie armonioasă şi în continuă creştere. Brandurile îi 
îndeamnă pe oameni să gândească! Să aleagă! Să aibă 
o opțiune clară şi precisă. De la opţiunea din cabina de 
vot până la umplerea coşului de cumpărături cu pro- 
dusele preferate, de la muzica ascultată la iPod până la 
telefonul mobil, toate sunt opțiunile pe care noi le-am 
exprimat odată cu achiziţionarea lor. În acelaşi timp un 
lucru este la fel de important. Brandurile nu pot exista 
fără noi şi fără dorinţele noastre. Marea încercare a 
unui constructor de brand este de a identifica valorile 
brandului în raport cu dorinţele consumatorului. De a 
le armoniza astfel încât acel brand sa devină unic, de 
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neînlocuit. Orice business se identifică cu un brand! 
Brandurile sunt o emblemă a lumii în care trăim! In- 
diferent de mărimea sa, de ceea ce face sau locul unde 
se află, afacerea are clienți. Este motivul existenței 
sale. Este o relație biunivocă. Fiecare aduce ceva, busi- 
nessul — un produs, un serviciu, un BRAND, con- 
sumatorul — o necesitate, o dorinţă, o aspirație. Fără 
această relație biunivocă, lumea, aşa cum o înţelegem 
azi, ar fi altfel. Brandurile îi îndeamnă pe oameni să 
gândească! Să aleagă! dar deciziile sunt emoţionale. 

Brandul creează conexiuni la nivel emoţional între 
valorile pe care le promovează şi consumator. În inima 
lor, brandurile ating sufletul, surescita privirea, satisfac 
nevoia, şi motivează acțiunea. Emoţia este centrul pu- 
terii unui brand. Brandul reprezintă aspirațiile, dorin- 
țele a ceea ce un consumator este sau vrea să devină 
prin conectarea cu produsele, serviciile, şi experiențele 
consumate. De aceea putem spune ca puterea unui 
brand este masurată prin puterea şi durata emoțiilor pe 
care le generează la nivelul consumatorului. 

Modul în care brandingul este cunoscut în sistemele 
clădite pe princiipile economiei anglo-saxone este 
foarte diferit de realitățile României de azi. O abordare 
fundamental diferită, bazată pe o tradiţie îndelungată a 
comerțului cu “înalta poartă” şi imperiul țarist a făcut 
ca mulți ani după prăbuşirea celor două, economia 
românească să reverbereze la vechile concepte orien- 
tale. Iată un cum descrie Victor Bilciurescu, în cartea sa 
“Bucureşti şi bucureşteni de ieri şi de azi”, apărută în 
anul 1945 la editura Universul: 
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“În comerțul de pe vremea aceia, tocmeala era în floare, cei 
mai buni gospodari erau apreciați după meştesugul tocmitului. 
Obiceiul a durat până la venirea în Bucureşti acum vre-o 70 de 
ani, pare-mi-se în-, dată după 1878 a vestitului Magazin Univer- 
sal instalat într'o clădire la parter de pe calea Victoriei între 
Poliție şi consulatul rusesc, cam pe locul unde a fost cinematogra- 
ful Colos. Prăvălia aceasta cu patron francez, a inaugurat la noi 
sistemul strein de a prezenta marfa cu prețul marcat pe ea, ceia ce 
i-a atras o clientelă care l'a procopsit repede pe inovator. Magaz- 
inul era întradevăr universal, pentru că în el găseai tot ce-ţi tre- 
buia hârtie de ţigară persană din pai de orez, perii de tot felul, de 
la cea de dinţi până la cele mai mari de diferite întrebuințări, ape 
de dinţi dintre cari cea mai vesita era a d-rului Pierre, pomezi, 
cosmetice, săpunuri între cari renumitele Tridace şi Veloutine, 
parfumerie cu totul alta de cât cea de acum: colonie Jean Marie 
Farina, parfum Vera-violette, Peau d'Espagne, lilas blanc, rezedă, 
rufărie, hăinărie, pălării, cravate, albituri de tot felul, perdele, 
conserve, liqueur-uri, paturi în felul celor de campanie, oglinzi, 
papetărie, farfurărie, articole de librărie, hârtie de scris, compa- 
suri, bricege, călimări, vase de bucătărie, oale, tingiri, borcane de 
conserve, de sare, de muştar, tacâmuri, jucarii de copii, păpuşi, 
articole pentru cadouri şi pentru pom de Craciun. Magazinul era 
aşa de aglomerat toata ziua că trebuia să faci coadă până să fii 
servit. ” este vorba despre galeriile LaFayette (n.a.) 

Chiar dacă odată cu consolidarea statului român 
modern şi apariția instituţiilor financiare şi politice 
specifice economiei occidentale, situația nu s-a schim- 
bat fundamental. În continuare unicul scop al manage- 
rului român îl constituie profitul. În sprijinul realizării 
acestui deziderat investeşte toate resursele (cunoscute) 
disponibile. Brandingul aşa cum este el înteles de com- 
paniile occidentale, dar mai ales de cele asiatice, abor- 
deaza într-o maniera diferită toate aspectele dezvoltării 
unei afaceri. Punând în centrul activităţii brandingul, 
satisfacția consumatorului şi furnizarea unor produse şi 
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servicii în totală concordanță cu aşteptările cu care este 
creditat. Brandingul creează valori altele decât cele din 
bilanţurile contabile: loialitate, încredere, onestitate, 
consecventa, determinare. Toate aceste atribute deter- 
mină pe termen lung creşterea valorii brandului şi în 
final un profit mai mare. 

Cu toate acestea brandingul este privit (de cei mai 
multi manageri români) ca un instrument, fără a se 
înțelege potenţialul uriaş pe care îl are în dezvoltarea 
oricărei afaceri. Brandingul privit prin prisma valenţe- 
lor sale creative împreuna cu proiectele de responsabi- 
lizare socială sunt azi cele mai importante valori ale 
dezvoltării şi progresului unei afaceri. Marile companii 
aflate în topul Interbrand, sunt o dovadă a potențialului 
de creştere pe care brandingul îl oferă. Nu exista loc pe 
cele 5 continente unde numele Coca-Cola să nu fie 
cunoscut. Plecat inițial ca un ambasador al SUA, un 
simbol al libertăţii şi expresie vie a visul american, 
acest „nume” este asociat azi cu imaginea celui mai 
valoros brand din lume. 

În marile companii, proprietare ale unor branduri 
renumite, diferența dintre viziunea asupra dezvoltării 
brandului şi cea a dezvoltării afacerii este aproape inse- 
sizabilă. În aceste companii există o înţelegere la nivel 
organizațional prin care, indiferent de locul şi rolul 
ocupat în structura companiei, toți angajaţii înțeleg că 
în lipsa brandului compania nu ar putea exista. Este un 
principiu foarte adânc înrădăcinat în structura organiza- 
țonală, astfel încât toate activitățile, indiferent de 
natura acestora, au ca scop final protejarea şi dezvol- 
tarea valorii brandului. Există pasiune, determinare şi 
un mare respect pentru compania şi brandul ce îl ser- 
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vesc prin munca lor în fiecare clipă. Astfel se explică 
procentul uriaş (peste 90%) al angajaților companiei 
BMW care înt-un studiu efectuat de un institut de cerc- 
etare socială, declarau că locul lor de muncă este cel 
mai bun din lume. Această cultura corporativă legată 
de un anumit brand este transferată ulterior şi către 
consumatori, ducând astfel la percepția “de neînlocuit” 
pentru anumite branduri. 

Nu este de acceptat ca un director de vânzări al 
unui renumit brand aflat de foarte mulţi ani pe piaţa din 
România să răspundă la solicitarea unui concurent de a 
“schimba” locul de muncă “ nu sunt un fan al brandu- 
lui pentru care lucrez dar pachetul salarial oferit de 
companie este suficient de atractiv pentru a nu îmi 
schimba locul de muncă”... Atât timp cât singurul cri- 
teriu de alegere pentru un loc de muncă în managemen- 
tul de brand rămâne pachetul salarial, performanţele în 
domeniul brandingului vor fi minime. A lucra în acest 
domeniu înseamnă mult mai mult. Sigur, pachetul sa- 
larial poate şi trebuie să fie un criteriu al performanței, 
dar nu singurul! În caz contrar performanţele se vor 
lăsa aşteptate ... şi vor fi întâmplătoare. 

Acest început de secol marcheză o profundă schim- 
bare în abordarea teoretică şi practică a conceptelor 
economiei sociale. Marketingul ca şi instrument al 
teoriei vânzărilor are azi un alt înțeles. O nouă abordare 
calitativa a comunicării publicitare înlocuieşte tot ce 
înseamnă agresiunea provocată de afluxul tot mai mare 
de mesaje ce însoțeau fiecare campanie de publiciate 
de la începutul şi până la sfârşitul ei. Consumatorul 
devine din ce în ce mai bine informat, pretențiile sale 
față de calitatea produselor şi serviciilor achiziționate 
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creşte exponențial. Noua eră a informaţiei aduce un 
plus substanțial de cunoştinţe şi devine evident pentru 
fiecare marketer că timpul mesajelor disimulate, a mi- 
cilor sau marilor trucuri din domeniul vânzărilor a tre- 
cut. Azi totul este vizibil, de la reţeta şi componentele 
produsului, până la evidenţierea gradului de nocivitate 
prin semnalizarea explicită a componentelor potențial 
dăunatoare organismului sau mediului înconjurător. 
Brandingul devine astfel, dintr-un instrument im- 
portant al comunicării publicitare, ştiinţă şi artă în 
egală măsură. Ştiinţă pentru că operează cu elemente 
cognitive, limbaje de comunicare, analiza fenomenelor 
(sociale, culturale, politice, economice), observaţii şi 
raționamente. Artă pentru că o componentă majora în 
succesul unui brand o reprezinta creativitatea, imagi- 
nația, capacitatea de găsi mereu soluţii noi, vizionare, 
deschizătoare de noi frontiere ale cunoaşterii. Brandin- 
gul este azi o ştiinţă la limita dintre psihologie, semi- 
ologie, semiotică, retorică, teorii economico-financiare, 
politologie, sociologie, artă şi filozofie. Din punct de 
vedere imagologic, percepția pe care o creează în 
mintea consumatorului, devine factor determinant al 
succesului. Este foarte greu să trasezi o linie de 
demarcaţie care să poată face posibilă o analiză 
exhaustivă a tuturor fenomenelor care contribuie la 
succesul sau insuccesul unui brand. De cele mai multe 
ori hazardul are un rol important, aducând un plus de 
valoare unor branduri în aparenta nesemnificative sau 
producând eşecuri răsunătoare. A vorbi despre valoarea 
brandului, în general, este un demers dificil. Prin în- 
tregul său obiect de studiu şi analiză, prin observaţiile, 
raționamentele şi implicit soluțiile oferite, brandingul 
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operează cu un set de valori subiective. Valoarea aces- 
tor concepte se matarializează numai prin legătura 
biunivocă stabilită între consumator şi brand. Cu cât 
această legătură este mai puternică, cu cât necesitatea 
legată de interacțiunea permanentă cu brandul preferat 
devine mai stabilă cu atât valoarea brandului este mai 
mare. Putem spune (făcând o necesară exagerare) că 
suntem ceea ce consumăm. La seminariile de branding 
la care am participat în calitate de lector, am dat mereu 
un exemplu care mie personal îmi pare foarte sugestiv. 
Imaginează-ţi că eşti în deşert, singur, fără nici un fel 
de resurse de hrană sau apă, la sute de kilometrii 
depărtare de cea mai apropiată aşezare umană şi în 
această situaţie dramatică, o mână divină îți oferă posi- 
bilitatea de a alege între două branduri: un pahar de 
Coca-Cola cu gheaţă şi un ceas Tag Heuer, ce alegi? ... 
De aceea Coca-Cola rămâne pe primul loc, an dupa an, în 
topul anual realizat de Interbrand. Satisface o necesitate 
fiziologică (setea) ce reflectă una dintre cele mai impor- 
tante nevoi ale organismului uman. 

Este foarte important să înţelegem că valoarea unui 
brand nu este dată numai de valoarea investiţiei făcute 
în procesul de branding sau în cel de realizare a pro- 
dusului/serviciului pe care brandul îl reprezintă. Val- 
oarea unui brand este valoarea pe care consumatorii o 
dau sentimentului de necesitate față de acel brand la un 
moment dat. Un alt factor determinant al valorii unui 
brand este dat de capacitatea consumatorului de a se 
folosi în mod independent de produsul/serviciul respec- 
tiv, iar satisfacția oferită prin consumarea lui să fie 
imediată şi fără echivoc. În ultimul timp au apărut 
diferite clasamente în care prima poziție deținută de 
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Coca-Cola în topul celor mai valoroase branduri din 
lume, este deturnată spre un alt mare brand Google. 
Fără a dori să aduc un prejudiciu de imagine companiei 
Google (care şi-a deschis recent un birou în România), 
am să încerc să demonstrez de ce Google nu poate fi pe 
primul loc în acest clasament. Primul element ce pare 
să-i stea împotrivă este faptul că Google oferă un ser- 
viciu utilizabil de către persoane care ştiu să scrie şi să 
citească. În lume există la nivelul anului 2010 peste un 
1,6 miliarde de oameni analfabeți. Un alt factor deter- 
minant al „valorii de consum” îl reprezintă posibilitatea 
ŞI în acelaşi timp capacitatea de a utiliza un computer. 
Accesul la surse de curent electric precum şi o conexi- 
une la internet reprezinta un alt element esențial, fără de 
care brandul Google ar fi un non-sens. Peste 2 miliarde 
de oameni nu au acces la o sursa de curent electric, iar 
accesul la o conexiune de internet era oferit în anul 
2010 la mai putin de 1/3 din populația globului. Toate 
aceste limitări globale duc implicit la o singură con- 
cluzie logică: dacă pentru a „consuma” o sticlă de 
Coca-Cola este necesar şi suficient un singur element 
determinant: setea. Pentru a putea beneficia de serviciile 
oferite cu atâta generozitate de Google, sunt necesare 
îndeplinirea unor condiții pe care doar o parte din popu- 
laţia lumii le poate îndeplini. De cealaltă parte nici o 
limitare pentru a bea o sticlă de Coca Cola (exceptând 
faptul că nu este gratis!). Scurta demonstraţie 
evidențiază şi un alt element important în economia 
discuţiei despre brandurile de succes - longevitatea. 
Americanul John Pemberton, părintele faimoasei 
băuturi răcoritoare, a moşit-o acum 125 de ani. 
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Construcția 
imaginii 

de brand 

în industria 
ospitalităţii 


Alegerea numelui reprezintă cea mai importantă 
decizie care trebuie luată odată cu nașterea unui nou 
brand. Succesul unui brand din industria ospitalităţii 
este în acest sens unul dintre elementele de identitate 
vitale. Numele este singurul element care rămâne 
neschimbat pe toata durata de existență a unui brand. În 
timp pot apare schimbări la nivelul siglei, designului 
sau sloganului. Aceste schimbări sunt uneori necesare 
pentru revitalizarea imaginii brandului. Numele însă nu 
se schimbă niciodată, constituind veriga principala a 
legăturii dintre consumator şi brand. 

Important este să înţelegi faptul că este o decizie 
definitivă, mai ales în contextul înregistrării mărcii la 
OSIM. De aceea trebuie să o tratezi cu toată responsa- 
bilitatea. Nu te grăbi, chiar daca vor trece mai multe 
zile decât cele planificate, până la urmă important este 
să găseşti numele potrivit. 
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Atenţie! 

Numele brandului nu trebuie să fie similar cu nu- 
mele comercial al firmei, înregistrat la Registrul 
Comerţului. El nu primeşte calitatea de marcă. Numele 
firmei înregistrat la Registrul Comerţului, nu poate 
asigura o protecție legală pentru brand, este doar un 
nume comercial. Se poate întâmpla ca numele ales de 
tine pentru firmă să fie similar cu cel ales pentru brand. 
Dar daca acest nume este înregistrat deja de altcineva 
la OSIM /OHIM/WIPO ca marcă, poți fi pus în 
situația de ați schimba numele firmei daca deținătorul 
mărcii îţi cere acest lucru, iar înregistrarea mărcii tale 
este imposibilă. În acest moment nu exista nici o coor- 
donare între Ministerul Justiţiei, Oficiul Naţional al 
Registrului Comerţului şi OSIM în privința rezervării 
şi înregistrării numelor de firmă la Registrul Comerţu- 
lui. Foarte multe persoane sunt induse în eroare prin 
faptul că nu sunt informate despre valoarea comercială 
a numelui firmei înregistrat la Registrul Comerţului. 
Din acest motiv asemenea “accidente” se pot petrece în 
mod frecvent. Singura modalitate legală de a proteja 
numele (firmei) brandului, sigla şi sloganul este prin 
înregistrarea acestora ca mărci la OSIM/OHIM /WIPO. 

Remarcă - Fii foarte atent la această remarcă! 

Numele firmei înregistrat la Oficiul Naţional al 
Registrului Comerțului nu are calitatea de a fi 
marcă înregistrată! 

Întotdeuna la baza construcţiei unui mare brand a 
fost o idee genială. Cele mai puternice idei generatoare 
ale succesului în branding sunt cele ce au ca atribut 
comun — simplitatea. Acest fapt trebuie să se reflecte şi 
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în alegerea numelui. Creând în mintea consumatorului 
diferențieri simple dar puternice, faţă de celelalte bran- 
duri concurente, menținând simplitatea în toate concep- 
tele şi strategiile folosite iar pasiunea şi convingerea ca 
pe o călăuză vei reuşi să alegi un nume puternic pentru 
brandul tău. 

Orice formă de identitate are nevoie apriori de co- 
municare. Identitatea îşi găseşte rolul definitoriu numai 
în cadrul unei mulțimi (în sens matematic). Primul pas 
în clădirea acestei identități este alegerea numelui. Este 
şi cea mai dificilă etapă. 

Pentru că brandul este ceva unic, irepetabil, in- 
comensurabil cu mijloace matematice a încerca să 
aplici o teorie universal valabilă, pentru alegerea nu- 
melui unui brand este o eroare fundamentală. Fiecare 
brand are propria sa cale, unică şi irepetabilă, reflectată 
cel mai bine în alegerea numelui. Alegerea unui nume 
bun se va oglindi în toate strategiile de comunicare şi 
va constitui suportul pentru dezvoltarea ulterioară a 
brandului. Oricare ar fi modul de alegere şi maniera în 
care el este exprimat, numele brandului se încarcă cu 
emoții, asociații, semnificaţii şi reprezintă o mare parte 
din identitatea brandului definind valorile şi aspirațiile 
cu care este creditat. Numele este suportul cognitiv al 
brandului. 

Înainte de a începe este foarte important să înţelegi 
că numele brandului nu poate fi schimbat în fiecare 
lună, sezon sau an. Este o alegere (în cele mai multe 
cazuri) definitivă. De aceea această etapă trebuie 
privită cu toată responsabilitatea. Un alt aspect foarte 
important este să conştientizezi că acest nume trebuie 
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să “placă” consumatorilor şi nu ţie (soției, fiicei sau 
amantei tale). Este esenţial să priveşti alegerea numelui 
prin ochii (urechile) consumatorilor. Până la urmă 
brandul tău este de fapt alegerea lor. Fără ei, brandul nu 
ar putea exista. 

Pentru început este bine să delimitezi câteva ele- 
mente. Nu există reguli în alegerea numelui. Sunt doar 
sfaturi, priveşte-le ca pe un ghid, păstrează-le în minte 
dar consideră că doar inspiraţia singură şi un gram de 
noroc pot fi suficiente. O idee strălucită ... şi numele 
perfect este gata. Dar până acolo ... este uneori un 
drum lung şi întortocheat, poţi sta zile în şir cu el 
“agăţat” în faţa ochilor simțindu-l, auzindu-l, văzându-l 
dar atunci când eşti gata să-l prinzi ... zboară. 

Identifică elementele care reprezintă esența bran- 
dului. Construieşte un plan pentru alegerea numelui. 
Acest plan trebuie să cuprindă următorii paşi: 

1. identificarea principalelor elemente caracteris- 
tice (fundamentale) ale brandului. 

2. identificarea principalelor categorii de con- 
sumatori/utilizatori, cui se adresează, care este piața în 
care va evolua. 

3. identificarea principalelor zone de activitate a 
brandului şi a motivației de utilizare a acestuia de către 
consumatori. 

4. identificarea unui model de personalitate comun 
celor mai mulți utilizatori/consumatori ai brandului. 
Profilul consumatorului este important în alegerea 
strategiilor de comunicare. 

5. identificarea potențialelor sentimente/necesităţi 
dezvoltate de consumator la întâlnirea cu brandul 
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6. identificarea elementele lingvistice proprii altor 
limbi comune domeniului de activitate al brandului. 

Generează o listă cu potențialele nume. Lista ar 
trebui să cuprindă, într-o primă fază, un numar de cel 
puțin 100 variante (de preferat ar fi cel puţin 500). Cu 
cât vei genera o lista cuprinzând mai multe variante, cu 
atât aria de cercetare va fi mai vastă şi capacitatea ta 
creativă poate identifica numele dorit cu mai multa 
uşurinţă. O regulă importantă în procesul de alegere a 
numelui spune că fiecare brand are un nume de succes. 
Adevărata artă constă în a găsi acest nume şi a-l pune 
în valoare. 

1. Alege primele 50 de variante. 

2. Identifică posibilitatea de a fi înregistrate ca 
marcă (inclusiv domeniu internet). 

3. Evaluare lingvistică preliminară 

4. Cercetare de piață/sondaj de opinie 

5. Evaluare semantică 

6. Evaluare auditivă (sonoră) 

7. Evaluare finală, alegerea a minim 10 variante. 

8. Decizia finală (funcție de capacitatea numelui 
de a fi înregistrat ca marcă şi domeniu internet) 

Numele poate fi ales folosind diverse procedee, 
într-o mulțime de moduri. Găsirea soluțiilor poate fi 
uşurată prin analiza sugestiilor de mai Jos: 

+ Abreviere (cuvânt sau titlu prescurtat) 

e Acronim (cuvânt format din prima/primele 
litere ale unei expresii, titlu, sintagma) 

+ Aliterație (procedeu stilistic care constă în 
repetarea aceluiaşi sunet sau a unui grup de sunete în 
cuvinte care se succedă) 
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+ Aluzie/Evocare/Sugestie (Cuvânt, expresie, 
frază prin care se face o referire la o persoană, la o 
situație, la o idee, fără a o exprima direct/A descrie prin 
cuvinte cu multă măiestrie artistică/ Reprezentare sau 
fapt inspirat ori sugerat) 

+ Analogie (Fenomen care constă în modificarea 
formei sau uneori a sensului unui cuvânt sub influența 
alteia dintre formele sale sau sub influenţa altui cuvânt) 

+ Rădacina clasică a unor cuvinte 

* Combinaţie semantică 

+ Compoziţie a două sau mai multe cuvinte 

* Metodă Descriptivă 

* Cuvinte provenind dintr-o limbă straină 

+ Numele fondatorilor 

+ Referinţă istorică sau geografică 

+ Denotând o caracteristică umoristică 

+ Metonimie (figură de stil care constă în schim- 
barea unui termen prin altul cu care se află în raport de 
continuitate) 

+ Referinţă la un personaj cu caracter mitologic 

* Onomatopee (cuvânt care, prin elementele lui 
sonore, imită sunete, zgomote etc. din natură; cuvânt 
imitativ) 

+ Asocierea a două sau mai multe cuvinte diame- 
tral opuse în sens sau semnificație. 

+ Poetic 

* Rimă 

* Asocierea cu un cântec sau o poveste cunosute 

* Simbolism 

* Trunchierea a două sau mai multe cuvinte 
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Indiferent de calea aleasă, soluția adoptată sau 
mijloacele folosite — important este să alegi acest nume 
având în vedere reflectarea lui în piaţa în care va ac- 
tiva, astfel încât efectul produs la auzirea lui să fie unul 
plăcut, reprezentativ, memorabil. 

Soluție opțională: Dadaismul, curent literar şi 
artistic apărut în 1916 în Europa, caracterizat prin ne- 
garea oricărui raport între gândire şi expresia artistică, 
prin ridicarea hazardului la rangul de principiu de 
creație) ca şi metodă literară îţi poate oferi o soluție 
interesantă; 

Recomandare - Alege numele a trei branduri renu- 
mite (opţional - din domeniul tău de activitate) al căror 
nume nu este compus din mai mult de 6 litere. Adună 
toate literele (chiar dacă se repetă) care formează acele 
nume într-o “căciulă” şi extrage de acolo serii de câte 
4, 5 sau 6 litere, având grijă ca la fiecare extragere să 
fie toate literele inițiale. Rezultatele pot fi uimitoare. 
Încearcă! Poate fi un exerciţiu foarte interesant. 

Recomandare 

Înainte de a decide alegerea unui nume, iată câteva 
recomandări: 

1. caută orice conotaţie negativă a numelui (exem- 
plu asocierea lui în diferite situații semantice) 

2. funcţie de bugetul alocat testează numele, între- 
bând diferite persoane din anturajul tău sau dacă buge- 
tul îți permite din zona în care brandul va evolua. 
Observațiile acestora pot fi elemente importante în lu- 
area deciziei finale. 

3. Având în vedere amploarea pe care o are inter- 
netul şi faptul că orice brand are prin intermediul lui o 
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expunere globală caută câte pagini web au numele 
(parțial sau integral ales de tine). Dacă rezultatele 
primite sunt mai numeroase de 30 sfatul meu este să 
cauţi alt nume. 

Nu trata cu superficialitate aceste lucruri. Numele 
este o armă redutabilă în marketing. O armă foarte 
puternică. Rebrandingul costă uneori mult mai mult 
decât dacă ai lua-o de la zero fără a-ţi garanta însă ni- 
meni rezultatele finale. 

Este vital ca numele să permită achiziționarea unui 
domeniu de internet. Ideal ar fi să poți achiziționa cât 
mai multe domenii având ca rădăcina numele ales. 
Pentru a evita diferitele conflicte de interese ce pot 
apare este bine ca aceste domenii de internet să-ți 
aparțină. Dacă intenționezi să explorezi şi alte zone 
geografice ale pieţei, este bine să rezervi un domeniu 
de internet cu extensia specifică fiecărei zonei unde 
brandul va fi prezent. Rezervarea unui domeniu de in- 
ternet pentru fiecare brand pe care îl ai este foarte utilă. 
Indicat ar fi ca la momentul achiziției domeniului de 
internet să fie căutate toate variantele posibile pentru 
numele brandului tău. Achiziţionarea tuturor acestor 
domenii în măsura în care sunt disponibile este un 
deziderat important. 

Pe de altă parte, alegerea unui nume de succes are 
în vedere căteva elemente cheie: 

* Trebuie să fie scurt, usor de pronunţat şi memo- 
rabil pe orice meridian al globului. Având în vedere că 
piaţa este una globalizată, fiecare brand se adresează 
unui consumator specific dar localizat uneori în arii 
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geografice diferite. Numele nu trebuie să lezeze senti- 
mentele diverselor grupuri sociale, religioase, etnice, 
etc., să nu producă confuzii lincvistice sau să interfere- 
ze negativ cu elemente culturale, religioase, sau so- 
ciale specifice unei anumite regiuni sau populatii. 
BigMacs (McDonald's) are semnificaţia de sâni mari în 
slang (jargon) canadian. Un alt exemlu negativ este cel 
oferit de GM. În anul 1962 când a lansat modelul 
Chevrolet „„Nova”, fără să realizeze că în limba 
spaniolă înseamna „nu merge”. (Noroc ca Dacia nu a 
lansat modelul NOVA în Spania). Deci mare atenție 
mai ales acum când internetul transferă cu mare 
uşurinţă, orice brand într-o piață globală. 

* Evitaţi cacofoniile. Noţiunea de cacofonie 
(numită uneori şi disonanţă) se foloseşte în lingvistică 
şi în muzică pentru a denumi orice fel de asociaţii 
neplăcute de sunete. Termenul antonim este cufonic. 
Retorica include în noțiunea de cacofonie orice succe- 
siuni neplăcute de sunete din discurs, supărătoare fie 
prin dificultatea de pronunțare sau înţelegere a mesaju- 
lui rostit, fie prin formarea accidentală de cuvinte cu 
sensuri nepotrivite sau dezagreabile. 

* “Trebuie să fie atractiv, să transmită un senti- 
ment de autenticitate şi credibilitate (o marcă de 
pantofi sport nu ar putea purta niciodata numele de 
snail/ melc, fără a produce efecte dezastroase în dome- 
niul vânzărilor). 

* Pronunţarea lui să fie una armonioasă, melo- 
dică, cu un echilibru bine ales între consoane şi vocale 
indiferent de limba folosită, sau suficient de sonor pen- 
tru a trezi interesul. 
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* Trebuie să nu limiteze în nici un fel dezvoltarea 
globală a brandului, să permită utilizarea lui pe timp în- 
delungat şi să nu fie legat de o anumita stare, situație, 
conjunctură socială, culturală, politică, vremelnica. 

* Trebuie să transmită într-un singur cuvânt, dacă 
este posibil, calitatea esențială, unică pe care o repre- 
zintă. Este de preferat ca numele să fie format dintr-un 
singur cuvânt (cel mult două), dar evident că excepția 
întăreşte regula/Yves Saint Laurent este un exemplu 
strălucit în acest sens. 

* Trebuie sa fie disponibil pentru a fi înregistrat 
ca marcă şi ca domeniu de internet. Înregistrarea mărcii 
este un element foarte important în strategia de pro- 
movare a brandului. Este vital pentru un brand să fie 
marcă înregistrată. Spre exemplu în fiecare secundă 
cinci noi domenii sunt înregistrate. Azi aproape 98% 
din cuvintele (formate din 4 litere) existente în vocabu- 
larul de bază al limbii engleze sunt înregistrate ca 
domenii de internet. România respectă şi ea acest trend. 
Zilnic sunt înregistrate noi domenii, astfel încât devine 
din ce în ce mai dificil să găseşti un nume potrivit. Nu 
pierde această oportunitate. Mâine te va costa sute sau 
oate chiar mii de USD un domeniu cu numele dorit de 
tine şi pe care altcineva a avut inspirația să-l cumpere 
înaintea ta. (poţi consulta www.bursadedomenii.ro) 

Dacă brandul este reprezentat de o persoană, 
atunci numele (sau prenumele) întreg sau fragmente 
din acesta poate fi transferat brandului. 

În fiecare zi sute de nume apar în piaţă. Unele din- 
tre ele (foarte puţine) vor deveni branduri de succes. 
Toate acestea fac din alegerea numelui o componentă 
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esențială a dezvoltării unui brand. Este o activitate 
complexă şi necesită un bagaj de cunoştinţe foarte 
bogat. Este bine să nu laşi la voia întâmplării alegerea 
numelui pentru brandul tău. Apelează la o agenţie 
specializată, evitând astfel riscurile unei alegeri greşite. 
Este foarte greu să dezvolţi o strategie de branding 
plecând la drum cu un nume neinspirat ales. Ca şi o 
piesă dintr-un puzzle, trebuie să se potrivească perfect 
în tabloul final. 

Care sunt avantajele alegerii unui nume bun? lată 
doar câteva dintre ele: 

+ Produce o diferenţiere semnificativă față de alte 
branduri concurente. 

* Acționează emoțional asupra consumatorului. 

* Este memorabil, are prestanţa şi unicitate. 

* Susține promisiunea unui produs de calitate şi 
reflectă încrederea acordata. 

+ Este forța brandului în toate programele de pub- 
licitate, PR sau vânzări. 

+ Permite (semantic) alegerea a unor concepte 
vizuale sau audio reprezentative prin asocierea numelui 
cu acestea. 

+ Domină piaţa pe care concurează, produce o 
analogie directă între toate produsele similare, numele 
său, identificându-se cu piața însăşi. (Xerox, Post-it, 
Lycra, Adidas, etc) 

Alegerea unui nume este un proces unic, specific 
brandului respectiv. În ultimă instanţă este vorba de- 
spre inspiraţie. În acest sens este bine să tratezi cu 
discreție întregul proces de alegere a numelui. Ţine 
cont că un nume bun poate costa multe zeci de mii de 
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USD. Ar fi neplăcut să constatați că ai ales un nume pe 
care altcineva l-a înregistrat înaintea ta, în urma cu 
doar câteva zile. Ai mereu în vedere ca acest proces să 
se desfăşoare (cel puţin în faza finală) în prezenţa unor 
persoane de încredere şi ... ATENȚIE multă discreţie! 


M DP 
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Un ultim sfat! Analizează numele folosite de 
concurență (o analiză cât mai amănunțită, făcând apel 
şi la surse istorice) şi alege numele astfel încât să fie 
DIFERIT! 

OBSERVAȚIE 

Numele firmei nu este necesar să fie şi numele 
brandului. Odată ales numele brandului primul şi cel 
mai important pas este să-l înregistrezi ca marcă 
națională, comunitară sau internaţională. Fără înregis- 
trare, practic brandul nu există. 

Presupun că ai ales minim 10 nume care se 
apropie de forma finală. O evaluarea a lor este absolut 
necesară. Într-un tabel vei putea acorda note de la 1 la 
10 (maxim) fiecărui nume ales (tu sau/şi cei ce au par- 
ticiat la acest proces) după următoarele 9 criterii 

Nota finală, suma notelor pentru fiecare criteriu 
poate să reprezinte forma de selecție a numelui ales. 

1. Aspect: modul în care arată din punct de vedere 
grafic, în siglă, în diverse concepte grafice, etc. Nu- 
mele întotdeauna va fi văzut într-un context grafic. Este 
important să arate bine. 

2. Distinctivitate: cât de diferit este față de com- 
petitorii din piață. Este un element important care 
generează memorabilitatea numelui. Este o calitate 
care arată cât de uşor poate fi recunoscut (grafic) şi mai 
ales dacă sunt similitudini grafice cu alte nume. 

3. Memorabilitatea: uşurinţa de a fi memorat, 
acel factor „wow” care atrage imediat atenția. 

4. Forţa: capacitatea numelui de a genera energii 
creatoare şi de a susține strategiile de branding. 
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5. Umanism: capacitatea de a trezi emoții, senti- 
mente, de a se plia imediat în memoria colectiva printr- 
o imagine caldă, naturală, profund umană. 

6. Poziționarea: modul în care domină piața, ca- 
pacitatea de a ocupa o poziţie bine definită şi uşor de 
asociat cu produsele pe care le reprezintă. 

7. Muzicalitatea: un nume trebuie să aibă o ar- 
monie sonoră bine definită. Un echilibru în sunete care 
să genereze şi să inspire armonie. 

8. Magie: orice nume charismatic are o magie a 
lui proprie. Această calitate este greu de definit, dar şi 
mai greu de dobândit. Este un factor esenţial în succe- 
sul brandului reflectându-i personalitatea şi acționând 
ca un magnet asupra consumatorilor. 

9. Înregistrabilitatea: capacitatea de a putea fi în- 
registrat ca marcă naţională, comunitară sau internațio- 
nală. Acordați 10 puncte pentru capacitatea de a fi 
înregistrat internațional; 8 puncte pentru înregistrarea 
pe plan comunitar; 6 puncte pentru înregistrarea pe 
plan naţional; şi 0 puncte pentru imposibilitatea de a fi 
înregistrat. 

RECOMANDARE 

Dacă resursele financiare îți permit poţi opta pen- 
tru înregistrarea mai multor mărci cu un nume apropiat 
de numele brandului tău. Vor fi aşa numite mărci de 
blocaj, care te vor ajuta sa obţii supremație în piața 
vizată prin blocarea apariției unor nume de brand cu 
sonoritate aproiata de a brandului tău. Astfel distincti- 
vitatea şi originalitatea numelui vor fi mai bine prote- 
Jate faţă de potenţialii concurenţi. 
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SLOGANUL 


Unul din cei mai importanţi oameni din industria 
de publicitate, David Mackenzie Ogilvy, spunea, folo- 
sind o exprimare metaforică, că prima lege în publici- 
tate este „,... nu există reguli”, dorind să exprime în 
felul acesta cât de importantă este creativitatea, 
inovaţia. Niciodată nu trebuie folosit drumul care a dus 
un alt brand spre succes. Dar la fel de adevărat este că 
repetarea unor greşeli făcute de alții va produce acelaşi 
tip de efect negativ sau chiar unul mai mare. 

Sloganul este un element de bază al unui brand. 
Este o propoziţie scurtă, sau doar o simpla înşiruire de 
cuvinte, în care poţi comunica cel mai important mesaj 
ce însoţeşte brandul. Prin el se evocă identitatea bran- 
dului şi maniera în care dorești să fie perceput de către 
consumatori. Sloganul trebuie să exprime în puţine cu- 
vinte (maxim 5) un mesaj esenţial. Însoţeşte sigla şi 
conferă acesteia un plus de originalitate şi distinctivi- 
tate. Întreaga cultură a unui brand este exprimată prin 
acest slogan, care de multe ori se identifică cu brandul 
însuşi. 

Nu există o regulă pentru alegerea sloganului, alta 
decât să fie scurt şi să prezinte brandul într-o lumină 
reală, aşa cum doreşti să fie perceput. 

De preferat ar fi să fie în limba română, dar dacă 
numele brandului are conotaţii directe într-o altă limbă 
ar fi interesant să reflecte acest fapt. Trebuie însă o 
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analiză foarte serioasă înainte de a lua această decizie. 
Este posibil ca pentru mulți consumatori să producă 
confuzie, sau o slabă percepție. 

Un slogan reuşit aduce numelui şi brandului însăşi 
o aură de magie. Poate susține orice campanie de co- 
municare a brandului făcând apel doar la valorile 
evidențiate prin natura lui semantică. 

Este foarte greu de găsit o “înşiruire de cuvinte” 
care să poată reflecta ele singure întreaga esență a 
brandului. Dar în momentul în care ai găsit-o brandul 
este înzestrat cu un avantaj uriaş în procesul de comu- 
nicare a valorilor sale. 

Spre deosebire de numele brandului şi imaginea 
grafica a acestuia reprezentată de sigla, elemente de 
identitate ce nu pot fi schimbate cu uşurinţă, sloganul 
are atributul de a fi “în pas” cu vremea şi poate suferi 
modificări în funcție de strategia de comunicare a bran- 
dului la un moment dat. 

Ca o concluzie finală putem spune că un slogan 
trebuie: 

1. să fie profund pozitiv 

2. să implice direct la acțiune 

3. sa condiţioneze 

4. să fie puternic mobilizator 

5. să te facă să acţionezi 

6. să fie memorabil 
7. să nu conţină multe cuvinte 
8. să fie armonios în exprimare 

9. să fie „cantabil”, adică sa aibă o linie melodică 
exprsivă 
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10. să nu conţină negaţie sub orice formă ar fi 
aceasta. 

11. să nu conţină elemente de comparaţie cu alte 
branduri concurente 

12. să nu fie imperativ în exprimare 

Aceste deziderate nu pot (nici nu trebuie) să fie în- 
deplinite simultan. Dar un slogan reuşit ar trebui să 
cuprindă cel putin o parte din aceste cerinţe. 

Odată cu înregistrarea numelui, sloganul ar trebui 
şi el înregistrat ca marcă. Odată scos în spațiul public 
el poate deveni o sursă de inspirație pentru alte „bran- 
duri”. Deci înregistrarea ca marcă este absolut necesară 
şi pentru slogan. 


SIGLA 

Realizarea unei sigle potrivite este un aspect la fel 
de important ca şi alegerea numelui. Sigla este imagi- 
nea numelui, este o reflectare grafică a acestuia. 
Asocierea dintre numele brandului şi imaginea lui, 
reprezentată de siglă, este baza oricărei strategii de pro- 
movare a brandului. Sigla este o reprezentare grafică a 
identității brandului. La fel cum fiecărui chip uman 
(unic în felul lui) îi este asociat un nume, tot așa şi 
fiecărui brand trebuie să-i fie asociat un “chip” o ima- 
gine unică, reprezentată de siglă. 

În cele mai multe cazuri sigla poate fi o compo- 
ziție ce cuprinde simboluri grafice, culori distincte, 
ilustrație, caractere tipografice, imagini foto. Atunci 
când numele brandului este suficient de sonor, de 
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reprezentativ astfel încât el însuşi să poarte toată greu- 
tatea brandului, sigla poate fi reprezentată doar de nu- 
mele brandului. În acest caz o compoziţie grafică 
simplă reprezentată prin caracterele (literele) ce com- 
pun numele brandului este soluția potrivită. O culoare 
specială ataşată acestei compoziţii grafice poate fi un 
element de unicitate suficient de reprezentativ. 

O siglă care să îmbine în mod armonios concepte- 
le grafice şi semantice cu numele brandului este o con- 
brandului. Stabilitatea unui brand, capacitatea lui de a 
rezista tendinţelor şi influențelor este data de magia nu- 
melui, siglei şi a sloganului. Pentru a fi o sigla de suc- 
ces, un suport important pentru branding, aceasta 
trebuie să îndeplinescă câteva condiţii: 

+ Să atragă atenția şi să lase o impresie pozitivă. 

e Să creeze o imagine unică şi distinctă. 

+ Să reflecte în primul rând ceea ce 
caracterizează şi reprezintă brandul. 

* Să fie uşor de asociat cu numele brandului 

+ Să nu producă confuzie sau asociere (in)directă 
cu imaginea altor branduri. 

+ Să fie o imagine uşor de memorat, pe care cei 
ce o văd să şi-o poată aminti cu uşurinţă. Fontul folosit 
să confere uşurinţă şi rapiditate în citire. 

+ Să fie SIMPLĂ şi elegantă. 

+ Culorile folosite să fie în deplină concordanță 
cu produsul/serviciul pe care brandul îl reprezintă. 
Roşu este simbolul energiei (coca-cola), albastru 
simbolizează pacea, liniştea (pepsi). Nu poți avea o 
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siglă roz pentru un brand ce reprezinta o firmă de ser- 
vicii funerare. 

* 'Transpusă în alb/negru să îşi păstreze identi- 
tatea grafică fără a produce distorsiuni în percepția 
vizuală. Dacă nu arată bine alb/negru, culoarea, oricare 
ar fi nu va schimba nimic. 

* Sa promoveze un sentiment de autenticitate si 
profesionalism. 

* Simbolurile grafice ce o compun să fie uşor de 
înțeles şi să transmită un mesaj clar, indiferent de 
mărimea în care este reprodusă grafic (înscripționată pe 
un pix sau imprimată pe un mash afişat pe o clădire cu 
mai multe etaje, sigla trebuie să fie la fel de clară şi 
identificabilă). 

* să nu conţină mai mult de 3 elemente grafice 
distinctive (inclusiv textul) 

Zilnic suntem asaltaţi de imagini diverse, foarte 
puţine dintre ele sunt memorate pe termen lung. Doar 
cele pe care le recunoaştem uşor, cele care prin natura 
lor grafica şi cromatică sunt diferite de celelalte, cele 
care pot fi uşor asociate cu brandul însuşi vor fi cele 
memorabile, cele în care mereu vom avea încredere. 

Alegerea siglei este o decizie importantă. Este 
bine să te adresezi unei companii specializate. La fel ca 
şi la alegerea numelui, alegerea siglei implică o multi- 
tudine de aspecte ce trebuiesc avute în vedere. 

Unul dintre cele importante este acela că o siglă să 
poata fi folosită cât mai mult timp posibil. Asta 
înseamnă că realizarea ei trebuie să ţină mai puţin cont 
de tendințe şi mai mult de valorile imuabile. Fiind o 
creaţie artistică este de preferat ca ea să înglobeze 
calitați grafice a căror valoare este perenă. 
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În momentul luării deciziei finale trebuie să ştiţi: 

- Sigla trebuie să fie realizată în format vectorial. 

- Numărul de culori folosite să nu fie mai mare 
de (maxim) patru, şi cel mult una dintre ele să fie o cu- 
loare specială (care nu poate fi descompusă în CMYK) 

- Să nu se folosească mai mult de două tipuri de 
caractere, care să poată fi citite imediat. 

- Să fie simplă, uşor de reținut. Familia de carac- 
tere folosită să fie în deplina concordanță cu linia 
grafică predominanta. 

- Solicitaţi codurile pantone pentru fiecare culoare 
folosită şi familia de fonturi folosite. Lipsa acestor ele- 
mente poate constitui o sursă continuă de probleme. 

- O grafică complexă impune în mod obligatoriu 
folosirea unui tip de caracter extrem de simplu. 

- Dacă numele este suficient de sonor, de 
reprezentativ, sigla poate fi construită grafic doar din 
literele ce compun numele. 

- Uneori o culoare poate fi asociată cu un brand 
(Orange), caz în care sigla trebuie să fie reprezentată 
grafic prin nume şi culoare, exprimate grafic într-un 
mod cât mai simplu.Câteva sfaturi pentru a putea alege 
o siglă, pentru cazul în care nu apelezi la o agenţie 
specializată (dar chiar şi atunci utile). 

e Nici un element grafic, linie sau text să nu in- 
tersecteze (taie) sigla. 

* Imaginea globală să fie una unitară. Să nu pară 
a fi făcută din mai multe fragmente. 

+ Numărul de fonturi folosit să fie limitat la 
maxim două. 
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+ Fonturile folosite să fie în concordanță cu ima- 
ginca grafică de ansamblu. 

* Evitaţi să alegeți fonturile caligrafice, gotice, 
sau foarte moderniste. Ele nu pot fi citite cu uşurinţă. 

+ Abundenţa unor simboluri poate obosi privirea. 
Nimeni nu are timp să decripteze diverse simboluri sau 
semne (mai mult sau mai puţin oculte) 

+ Nu folosi elemente grafice perimate, uzate, 
folosite in exces, ele nu asigură distinctivitatea minimă 
necesară. 

* Maxim 3 culori (4 ca o limită a limitei). 

* Sigla trebuie să arate bine alb/negru. Culorile 
nu trebuie să-i schimbe modul în care este percepută. 
Sunt nenumărate exemple de sigle care transpuse în 
alb/negru arată (total) diferit. 

* Caută să existe un echilibru între elementele 
grafice şi text. Elementele grafice trebuie să “stea” (să 
nu cadă din sigla, să fie stabile) grafic. 

* Spaţiul alb din jurul siglei este absolut necesar. 

+ Săgeţile (sau alte simboluri grafice similare) sa 
fie “îndreptate” întotdeauna cu varful în sus, sau în 
plan orizontal în dreapta (directia înainte). 

* Împarte sigla în zone grafice, delimitate de 
variațiile de culoare sau de spaţiile albe. Delimitează 
elementele grafice între ele cu ajutorul spaţiilor albe 
existente. Dacă sunt mai mult de 3 zone grafice (inclu- 
siv textul) — este o siglă “nepotrivită” mult prea 
încărcată cu elemente grafice. 

+ Caută să existe întotdeauna un centru de atenţie 
(cromatic sau grafic). Un punct de focalizare al imag- 
inii. Este punctul central al siglei. Pe el se focalizeaza 
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privirea. Daca are atributul de a atrage atenţia este per- 
fect. Daca nu ... caută altă variantă de siglă. 

* Micşorează la maxim sigla (10-12 mm) şi 
observă dacă o mai poţi recunoaşte (grafic şi cromatic). 
Daca nu seamnă cu “originalul” este un motiv serios să 
renunți la acea variantă. 

* Daca ai cel mai mic motiv de îndoială privind 
calitatea siglei în momentul achiziției, renunță. Solicită 
noi modele. Modelul ales trebuie să placă clienților dar 
ŞI ție în egală masură, atât de mult încât să nu ai nici un 
moment de îndoială. Dacă acest moment există, şi treci 
peste el din comoditate, grabă sau ... alte motive, mai 
devreme sau mai târziu sentimentul acesta va creşte 
până la momentul în care vei dori altă siglă. Ceea ce nu 
este deloc bine. Aşa că TREBUIE să-ți placă 100%! 


Manualul de identitate 

Având cele trei elemente de baza: numele, sigla şi 
sloganul se poate (privit ca o necesitate) trece la reali- 
zarea manualului de identitate. De cele mai multe ori 
acest manual de identitate se referă numai la identitatea 
vizuală, dar poate fi completat cu mult mai multe ele- 
mente, altele decât cele vizuale, devenind limbajul şi 
forma de exprimare a brandului. Un cod de conduită 
față de consumatori. Spre exemplu pronunțarea într-un 
mod corect, după o anumită regulă, a numelui brandu- 
lui este o normă importantă de identitate. Uniforma 
personalului este o forma de identitate. Comportamen- 
tul personalului ce lucrează în “front office” față de 
clienţi este o altă regulă de identitate. Identitatea unui 


80 


Cristian Cărămidă Brandul Ospitalităţii 


brand este vizibilă nu numai la un nivel minimal 
reprezentat de cărți de vizită, coli şi plicuri cu antet. 
Aspectul global al unui brand în tot ceea ce înseamnă 
prezenţa sa în contact direct sau indirect cu propriul 
public consumator, dar şi imaginea internă a 
organizaţiei pe care o reprezintă este o formă de comu- 
nicare a identităţii vizuale. Aspectul uniform pe care 
orice spaţiu interior al lanţului internaţional al unui 
hotel îl prezintă clienților pe orice meridian al globului, 
este o formă de comunicare a identității brandului. 
Modul extrem de politicos de adresare şi curăţenia 
exemplară din spaţiile publice ale unui magazin este o 
formă de comunicare a identităţii brandului. Orice 
spaţiu al unei cafenele internaționale are un aspect uni- 
tar, plecând de la forma şi culoarea mobilierului şi până 
la aspectul şi decoraţiunile interiore, toate sunt ele- 
mente ale unui concept de identitate vizuala. Aroma 
unică a cafelei servită în spaţiile de protocol ale unei 
companii este tot un element de identitate. Doar în acel 
spațiu poţi întâlni acea aromă de cafea şi asta înseamnă 
un puternic semn de distinctivitate şi unicitate. Manu- 
alul de identitate reprezintă o sumă a tuturor regulilor 
ce compun identitatea vizuală a brandului. Unele man- 
uale pot conţine doar reguli minimale, cuprinse într-un 
număr relativ mic de pagini, altele pot aborda aspecte 
variate ale identități brandului şi se întind pe sute de 
pagini. (spre exemplu manualul de identitate al co- 
maniei General Electric - GE conţine reguli transpuse 
pe 1.003 pagini). Cu cât regulile sunt mai stricte, iar 
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aria lor de acoperire îmbracă toate aspectele de identi- 

tate ale brandului, cu atât posibilitatea de interpretare a 
identitaţii brandului este mai mică iar şansele de a per- 
turba această imagine mai reduse. 

Regulile pe care manualul de identitate le impune 
trebuiesc aplicate de toți cei care sub o formă sau alta 
folosesc elemente ale identităţii brandului. Este esențial 
ca imaginea brandului să nu fie distorsionată prin folo- 
sirea eronată a unor elemente de identitate. Implemen- 
tarea acestor reguli este extrem de importantă şi 
necesită timp şi resurse importante. Este indicat ca 
odată cu achi-ziția manualului de identitate să 
desemnaţi o persoană care să urmarească aplicarea 
acestor reguli şi care să poată oferi explicaţiile necesare 
tuturor celor interesaţi. Împortant este ca acest manual 
să fie implementat la nivel intern înainte de a fi public. 

Nu orice companie are un buget suficient de mare 
pentru o abordare globală a identităţii brandului. De 
aceea am să îţi ofer câteva indicaţii necesare elaborării 
unui minim set de reguli de identitate. În acest sens 
manualul de identitate trebuie să conțină: 

e O descriere a valorilor pe care acel brand le 
reprezintă, în perspectiva caracterului şi personalități 
sale. 

e O descriere a elemetelor constitutive ale nu- 
melui, siglei şi sloganului. O scurtă istorie despre în- 
ceputurile brandului. Povestea. 

e Imaginea numelui, a sigle şi a sloganului 
împre-ună cu toate codurile Pantone care le 
caracterizează. 
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e Combinaţiile de culoare în care sigla şi numele 
pot (nu pot) fi utilizate pentru a fi tipărite sau impri- 
mate pe diverse suporturi. 

e Modurile de exprimare grafică şi cromatică în 
care sigla, numele şi sloganul NU au voie să fie 
folosite. 

e Modul grafic în care (dimensional şi cromatic) 
sigla poate fi asociată cu alte sigle şi simboluri. Regula 
spațiilor albe din jurul siglei în contextul asocierii aces- 
teia cu alte simboluri similare. 

e Regula spaţiului alb care stabileşte dimensiunile 
spațiului neocupat de nici un element grafic sau de text 
ce înconjoară sigla. 

e Reguli de machetare pentru tipografie, pentru 
machetarea grafică a pliantelor, afişelor, prospectelor, 
broşurilor, cataloagelor, machete de presă, bannere, etc 

e Reguli de prezentare pentru web design. 

e Macheta grafică pentru cărțile de vizită, colile 
cu antet şi cea a plicurilor de corespondenţă cu specifi- 
carea tipurilor de caracter folosite, a poziţiei şi dimen- 
siunilor tuturor elementelor componente şi a 
raporturilor dimensionale dintre ele. 

e Specificarea poziţiei şi dimensiunilor (minime si 
maxime) ale siglei în raport cu elementele grafice de 
identitate specifice altor companii în cadrul diverselor 
machete de presă, machete publicitare, formulare ti- 
pizate, etc. 

e Specificarea modului (culoare, dimensiuni, 
poziţie) în care sigla poate fi reprezentată grafic pe di- 
verse suporturi media, inclusiv internet /pagina web. 
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(de exemplu modul în care sigla este imprimată prin 
gravură, broderie, folio, timbru sec, şablare, etc) 

e Alte elemente ce pot fi evidenţiate ca identitate 
vizuală — uniforma personalului, decoraţiunile interiore 
şi exterioare ale spaţiilor de activitate, prezenţa out- 
door, personalizarea vehiculelor etc. Ca şi principiu de 
lucru acest manual ar putea conţine orice element de 
identitate ce poate constitui prin el însuşi, o analogie cu 
el sau imaginea brandului şi care reprezintă sau poate 
reprezenta un factor de identificare al brandului. 

Acest manual ar trebui distribuit (tipărit pe hârtie 
sau în format electronic) tuturor celor care se folosesc 
de imaginea brandului. Când comandaţi o machetă de 
presă, sponsorizați o activitate socială, culturală, 
politică sau sportivă, personalizați obiecte 
promoţionale, tipăriți un catalog sau pliant publicitar, 
atunci când folosiți pu-blicitatea out-door, reprezintă 
activitati pentru care prezenţa unui manual de identitate 
este obligatorie. Spaţiul grafic din jurul siglei şi al nu- 
melui, mărimea minimă acceptată pentru sigla, nume şi 
slogan, regulile de machetare etc, nu pot fi lăsate la 
voia întâmplări. Manualul de identitate stabileşte reguli 
clare pentru toate aceste situații. 

Un element esenţial ce trebuie avut în vedere 
odată cu realizarea manualului de identitate este im- 
plementarea acestuia la nivelul companiei. Prin organi- 
zarea unor workshopuri, seminarii, team-building 
periodice, fiecare persoană din companie trebuie să fie 
astfel pregătită încât să devină un vector al imagini 
corecte a brandului pe care compania îl reprezintă. Fără 
înțelegerea acestui aspect esenţial, rolul manualului de 
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identitate este perturbat. Valorile unui brand trebuiesc 
clădite din interior spre exterior. Manualul de identitate 
reprezintă regulile de bază ale acestei construcții. 

Acceptarea acestor reguli, transmise prin inter- 
mediul manualului de identitate, de către toți cei care 
trebuie să folosească sub o formă sau alta identitatea 
brandului dvs, este obligatorie. Aceste reguli trebuiesc 
impuse ca fiind “No Comment” fără a comporta nici o 
excepție. Probabil o să întrebaţi la ce foloseşte această 
strictă impunere? Am să vă dau un singur exemplu: O 
companie producătoare de bere folosea pentru realiza- 
rea materialelor publicitare, a celor de identitate (cărți 
de vizită, formulare de corespondență, etc) a materi- 
alelor promoționale, a etichetelor şi ambalajelor, 
diverşi furnizori în funcție de zona în care se făcea 
distribuția. Fără să transmită un manual de identitate, 
realizarea grafică şi tipografică a acestor materiale era 
transferată pe plan local, fiind diferită de fiecare dată. 
S-au cheltuit sume mari în programe de promovare, dar 
imaginea era mereu alta, distorsionată, diferită.Efectele 
au fost dezastroase. Brandul nu putea căpăta contur, 
consistenţă în expunere pentru că de fiecare dată imag- 
inea grafică era alta. Pentru consumatorul final, pro- 
dusul era mereu unul nou, necunoscut, privit cu 
neîncredere iar decizia de a cumpăra se îndrepta spre 
cele pe care le cunoştea în care avea încredere. 
Spuneam la începutul acestei cărți că brandul este aso- 
ciat întodeuna cu încrederea. 

O imagine unitară este cea care contribuie în mod 
esențial la recunoaşterea produsului din mulțimea 
celorlalte care-l înconjoară. Doar păstrând elementele 
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de identitate, stabilite prin manualul de identitate, bran- 
dul poate fi uşor recunoscut şi acceptat ca opțiune de 
achiziție. Întotdeuna încrederea noastră şi în final de- 
cizia de a cumpăra un produs se îndreaptă doar spre 
cele pe care le cunoaştem şi le recunoaştem imediat. 

Este evident că un manual de identitate poate 
cuprinde mult mai multe elemente de identitate. Cu cât 
aria de expunere şi vizibilitate este mai mare cu atât şi 
elemetele de identitate sunt mai variate, şi trebuie 
evidenţiate printr-o regulă clară în cadrul manualului 
de identitate. 


Cultura igla si 
brandului simboluri 


Valorile 
brandului 


„Mesaje pe Codul de 
mijloacele de 
ansport 


culori, 


Manualul caca 
de 
Identitate 


Comunicare in forma ela e 
spatii interioare corportiva 


Forme de Circulatia 


organizare si documentelor 
responsabilitati 


Codul de 
conduita 
vestimentara 


Certificari 
diplome, premii 
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Asta înseamnă că un manual de identitate trebuie 
să fie completat mereu astfel încât aceste reguli să 
poată ține pasul cu evoluţia brandului în timp şi spațiu. 

În finalul acestui capitol am să recapitulez princi- 
palele aspecte pe care trebuie să le urmăreşti: 

1. Apelează la o agenţie specializată pentru 
alegerea numelui, siglei şi sloganului. 

2. Înregistrează la OSIM marca verbală (numele şi 
sloganul) şi marca grafică (sigla, culorile, toate ele- 
mentele grafice şi cromatice definitorii ale brandului). 

3. Comandă manualul de identitate. 

4. Respectă şi impune respectarea regulilor ce 
compun manualul de identitate. Verifică! 

5. Promovează identitatea brandului tău numai pe 
baza regulilor stabilite prin manualul de identitate. 

6. Socializează ori de cate ori este posibil, oferind 
posibilitatea publicului de a interacționa cu brandul şi 
valorile pe care le promovează. 

7. Provoacă asocierea imagini brandului cu a al- 
tuia mult mai (re)cunoscut, dar care reprezintă un pro- 
dus, serviciu, organizație (sau persoană publică) dintr-o 
zonă de interes total diferită. Într-o asociere de imagine 
personalitatea unui brand puternic se transferă întot- 
deauna spre cel mai puţin cunoscut, conferindu-i aces- 
tuia valoare şi încredere. 

Comunicaţi! Comunicaţi! Comunicaţi! 

Una din legile fundamentale ale brandingului este 
legată de comunicare, ca parte a oricărei strategii de 
promovare. Această lege spune că ,„, nu are importanță 
ce comunicaţi prin mesajele promovate, important este 
ce înțeleg ceilalți din aceste mesaje”. De aceea ai în 
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vedere înainte de toate, în orice mesaj promovat, in- 
teresele, dorinţele şi aşteptările celor cărora le este 
adresat mesajul. Gandeşte-te la ce îşi doresc şi aşteaptă 
ei de la brandul tău. Fii creativ. Lasă-i brandului posi- 
bilitatea de exprimare. Nu copia nici lucrurile bune 
făcute de alți, dar mai ales, nu copia greşelile lor. 

Apelează la o agenție specializată pentru realiza- 
rea manualului de identitate. Este soluția cea mai buna. 
Atât profesionalismul şi experienţa pe care o agenţie le 
pune în valoare la realizarea unui asemenea proiect, dar 
şi resursele umane de care dispune pot fi garanţia unui 
produs de calitate. Serviciile unei agenții ar trebui să 
acopere următoarele etape: 

1. Alegerea numelui, realizarea siglei şi a sloganu- 
lui şi a elementelor de identitate cororativă 

2. Transpunerea imaginii brandului în reguli de 
identitate. 

3. Implementarea manualului de identitate la 
nivelul intern al companiei prin cursuri, seminarii, 
workshopuri, team building, etc. 

4. Instruirea unei persoane (sau mai multe), de- 
semnate de companie, pentru a putea monitoriza şi im- 
plementa manualul de identitate la nivel exterior 
companiei. 

5. Monitorizarea, verificarea implementării manu- 
alului şi ajustarea, completarea regulilor prin armo- 
nizarea lor cu mediul de lucru intern şi extern astfel 
încât manualul de identitate să fie cunoscut, înțeles şi 
aplicat de către toți cei ce-l utilizează. 

6. Completarea permanentă a manualului cu reguli 
noi pe măsură ce dezvoltarea brandului o impune. 
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Necesitatea unui manual de identitate pentru brand 
este un fapt incontenstabil. Asta nu înseamnă că nu poți 
dezvolta un brand şi fără manual de identitate, tot aşa 
cum poți construi o afacere fără un brand. Multe firme 
în România aşa şi fac. Dar ... rezultatele lor pozitive ţin 
mai mult de întâmplare sau de relațiile politice. Am în- 
tâlnit cazuri foarte interesante, am să vă povestesc 
unul: 

Brand managerul în Romania al unui lanţ hotelier 
internațional a avut surpriza neplăcută ca la inaugu- 
rarea unuia dintre hoteluri reprezentanții firmei mamă 
să refuze deschiderea hotelului până la momentul la 
care lenjeria de pat nu avea dimensiunile specificate în 
manualul de identitate al brandului. Se întâmplase ca 
din dorinţa de a micşora costurile, firma producătoare a 
lenjeriei de pat să execute cearşafurile cu Scm mai 
mici, cu speranța că nimeni nu va observa diferenţa. 
Evident, nimeni din România nu a observat, (personal 
cred că nici nu au verificat acest lucru “banal” pentru 
ei). Poate părea un fapt minor, mulți ar putea spune că 
au fost prea cusurgii. Realitatea este că identitatea unui 
brand este constituită din lucrurile mici şi cele mari 
deopotrivă. Precum codul rutier aşa şi manualul de 
identitate impune reguli stricte şi unanim acceptate de 
cei în drept de a se folosi de identitatea brandului. 

Alegerea este a ta. Această carte te învaţă să faci 
alegerea potrivită. 


Wwww.siglata.ro 
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Ospitalitatea, sau 
când departe de casă 
înseamnă acasă. 


În orientul mijlociu se spune că important nu este 
cât de gustoasă este cafeaua pe care o bei, important 
este cu cine o bei. Despre cafea este această poveste. 
Despre cafea şi ospitalitate, altfel decât suntem 
obişnuiţi. 


Cafeaua buclucaşă 

În urmă cu câţiva ani am beneficiat de o vizită de 
studii în Israel, perioadă în care recrudescenţa actelor 
de terorism atinsese un maxim. 

Atunci, ca şi acum, Israelul era o ţară în război. 
Prezenţa soldaților, a vehiculelor miltare, sunetul 
sirenelor nu prevestea nimic bun. Într-una din zile 
primesc o invitaţie la o cafea într-unul dintre cele mai 
pitoreşti locuri. Dar nu orice cafea ci una unică. 
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Însă ... am fost avertizat despre riscul la care ne 
expunem fiind un loc foarte popular, frecventat adesea 
de turişti străini. Pentru o cafea bună orice risc este 
însă prea mic, iar prezenţa mea acolo era oricum un 
risc asumat. Aşa că ... am pornit la drum. 

Nu mică mi-a fost mirarea când ajunşi la locul cu 
pricina am observat cum accesul era posibil doar pe 
baza unei rezervări. Interesant, mi-am spus. Începutul 
părea promițător. Locul era foarte cochet, o atmosferă 
liniştită decupată parcă din atmosfera Bucureştiului 
anilor '30. O muzică discretă, interiorul cu un design 
extraordinar de primitor şi un serviciu impecabil. Am 
fost conduşi la masa care ne era rezervată şi am coman- 
dat o cafea la nisip împreună cu nişte prăjiturele de 
casă. În aşteptarea faimoasei cafele făceam diverse pre- 
supuneri despre ceea ce avea să urmeze. Şi ... iată că 
vine şi cafeaua. Vine este un fel de a spune. Practic au 
venit doar cu o tava pe care se găseau farfurioarele si 
ceştile din porțelan alb, dar ibricul de argint era ... 
GOL. Mirarea a fost şi mai mare când amfitrionul care 
îmi făcuse invitația a mimat întregul ritual al umplerii 
ceștilor de cafea, invitându-mă să o savurez. Priveam 
ca năuc fără să înţeleg nimic. La început am crezut că 
este o glumă. Proastă este drept, dar glumă. M-am 
înşelat. Ei se făceau că aduc cafeaua, noi că o bem. Şi 
toate astea pe bani, ... mulţi bani. Ai noştri, nu ai lor. 
Am înţeles atunci pentru prima oară ce înseamnă să 
vinzi atmosferă. Toată industria ospitalităţii se bazează 
pe asta. Vinde atmosferă. 
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Multe am învăţat în timpul petrecut în Israel, dar 
aceasta a fost o lecţie extraordinară, pe care nu o voi 
uita niciodată. O lecţie de branding a cărei valoare 
depăşeşte toate cunoştinţele adunate de-a lungul anilor 
de şcoală. 

Iar azi privind prin perspectiva cunoştinţelor acu- 
mulate pot spune că a fost cea mai bună cafea pe care 
am băut-o. 

Revenind la tema noastră am să vă spun doar atât: 
vânzând atmosfera veți putea vinde orice. Orice produs 
are o poveste. Da-ţii produsului o poveste, construiți o 
atmosferă de basm şi succesul este garantat. Indiferent 
de vârsta şi experienţa acumulată, toți am păstrat 
(rămasă din copilărie) în sufletul nostru dorinţa de a 
asculta poveşti. 

Brandingul începe acolo unde se întâlnesc 
dorinţele şi nevoile consumatorului cu acele calitaţi ale 
produsului sau serviciului oferit, ce-l fac unic. Pentru 
foarte multi marketeri strategiile de vânzări sunt 
asemănătoare, chiar dacă există diferenţe majore între 
produs şi servicii. Un ceas de marcă care nu a fost vân- 
dut “azi” nu îşi pierde cu nimic din valoare dacă este 
vândut în ziua următoare. Însă un bilet la o cursă aeri- 
ana, rămas nevândut după decolarea avionului, este un 
serviciu a cărui valoare s-a “pierdut”. Acelaşi lucru se 
întâmplă cu o cameră de hotel rămasă neocupată, va- 
loarea serviciului este “pierdută” pentru acea perioada. 
Din acest motiv abordarea strategiilor de branding în 
domeniul serviciilor din industria ospitalităţii este 
diferita. 
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Dacă unul dintre cei care au muncit la fabricarea 
laptopului tău a fost nefericit în ziua în care a lucrat la 
asamblarea lui, pentru tine ca şi utilizator nu are nici o 
relevanţă. Laptopul va funcționa, independent de starea 
emoțională a celor care au contribuit la fabricarea sa. 
Dacă chifla pe care o mănânci la micul dejun a trecut 
prin mâinile unui brutar care tocmai s-a certat cu 
soacra, pentru tine gustul chiflei este neschimbat. În 
domeniul marketingului vânzărilor de produse, 
influența stărilor emoţionale ale celor care participă la 
fabricarea lor este irelevantă. Procedurile moderne ex- 
clud orice imixtiune în procesul de fabricaţie, astfel 
încât personalul nu poate influenţa calitatea standardi- 
zată a produselor fabricate. 

Nu acelaşi lucru se întâmplă însă în industria 
ospitalităţii. Sunt sigur că nu odată s-a întâmlat ca 
luând masa într-un restaurant românesc, să fiți serviţi 
de un un chelner supărat “pe viaţă”. Evident că starea 
lui emoțională devine un factor de disconfort, iar at- 
mosfera devine una tensionată. Situația aceasta poate fi 
un motiv pentru ca frecventarea acelui restaurant să 
devină inoportună. În industria ospitalităţii produsul 
vândut este satisfacția clientului, iar cele două compo- 
nente majore ale sale sunt elementele consumate sub 
denumirea de menu şi interacțiunea dintre personal şi 
client sub formă de servicii. În practica curentă fiecare 
membru al echipei ce deserveşte clienţii este parte din 
produsul vândut şi constituie baza în realizarea unei 
experienţe păcute a clientului față de serviciile primite. 
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Este suficient un gest, cuvânt, o atitudine nepotrivită, 
pentru ca ruinarea unei cine festive să fie gata. Până la 
urmă, privit într-un mod simplist, produsul pe care in- 
dustria ospitalităţii îl vinde este atmosfera. 

În realitate lucrurile sunt mult mai complicate, şi 
vom vedea de ce în paginile care urmeză. 

Chenţii se pot împărții în două mari categorii: cei 
care vin pentru prima dată şi cei care revin. Clienţii noi 
ajung să testeze serviciile în urma unui program de 
marketing sau de multe ori ca urmare a unei recoman- 
dări venite din partea unor cunoştinţe (prieteni, colegi, 
rude), încântați de serviciile şi produsele primite. Pen- 
tru a putea furniza mereu servicii de înaltă calitate este 
necesar ca fiecare membru al echipei să fie conştient şi 
responsabil față de îndatorirea majoră de a oferi un ser- 
viciu memorabil care să-l determine pe client să revină 
şi mai mult chiar, să împărtăşească şi celorlalți 
experienţa plăcută a serviiciilor primite. 

Cât de importantă este atidudinea unei echipe față 
de valoarea brandului pe care îl serveşte este evidenţi- 
ată printr-o întâmplare care face diferența dintre un 
brand de renume The Ritz-Carlton Hotel şi ceilalți 
competitori. 

O familie cu trei copiii au luat masa din seara de 
dinaintea plecării din hotel într-unul din saloanele co- 
chet decorate ale restaurantului The Ritz-Carlton, 
Boston Common Hotel. După ce au părăsit restauran- 
tul, unul dintre cei care făceau curăţenie în salon a des- 
coperit o mică jucărie de pluş ascunsă sub husa unui 
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scaun. Imediat a realizat că jucăria aparține unuia din- 
tre cei trei copii ai familiei care tocmai plecase din 
restaurant. Ora fiind înaintată, conştient că cei trei copii 
sunt deja adormiţi, şi-a anunţat superiorul pentru a găsi 
soluția înapoierii jucăriei micilor oaspeți, în dimineața 
următoare. Până aici nimic deosebit, probabil că peste 
tot în lume (chiar şi la noi) această atitudine este o 
normă unanim acceptată. De aici însă începe 
diferenţierea dintre un brand şi celelalte. În orele nopții 
ce a urmat, dorind ca regăsirea jucăriei să devină un 
eveniment memorabil pentru copii şi părinți, cei de la 
The Ritz-Carlton Hotel au făcut poze cu jucaria de pluş 
(un frumos ursuleț roşcat) cântând la pian, pregătind 
niște clătite în bucătaria restaurantului, dansând în 
holul recepției si în final adormind pe unul dintre fo- 
toliile din loby. Pozele au fost asortate cu o poveste 
adecvată fiecărei situaţii, iar toate acestea au fost prinse 
într-o carte cu coperţi cartonate frumos colorate, 
tipărită într-un singur exemplar, cu însemnele hotelului 
şi titlul "Aventurile unui ursuleţ de pluş la The Ritz- 
Carlton Hotel”. Dimineaţa următoare, când copii s-au 
trezit odată cu micul dejun au primit şi cartea împreună 
cu ursulețul din pluş. Surpriza a fost uriaşă, iar 
experienţa a rămas un punct de referinţă pentru în- 
treaga familie, ce a devenit astfel un client fidel al 
hotelului generaţie după generaţie. 

Evident că pentru mulți hotelieri români, efortul 
depus de echipa de la The Ritz-Carlton Hotel este ne- 
justificat financiar, iar costurile pot depaşi marja de 
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profit. Evident că echipa de la The Ritz-Carlton Hotel a 
gândit într-o altă manieră, raportându-se la valori şi 
standarde de calitate, neschimbate de aproape 100 de 
ani, ce depăşesc cu mult numitorul comun specific 
multor hoteluri de la noi sau de oriunde din altă parte. 
Interesant este că această poveste s-a petrecut cu peste 
50 de ani în urmă, ea fiind povestită de unul dintre 
nopoţii micului (atunci) oaspete al hotelului, personajul 
principal al întâmplării. 

Acest sistem de valori se regăseşte în sloganul 
celor de la The Ritz-Carlton Hotel 


“Ve Are 

Ladies and Gentlemen 
Serving 

Ladies and Gentlemen ” 


Ca o încununare şi o recunoaştere a întregului con- 
cept de calitate, Departamentul Comerţului din Statele 
Unite (U.S. Department of Commerce) a acordat în anii 
1992 şi 1999 the Malcolm Baldridge National Quality 
Award, hotelului The Ritz-Carlton Hotel, fiind prima şi 
singura companie din industria ospitalităţii ce primeşte 
acest prestigios premiu de două ori. 

Cum se poate ajunge la asemenea performanţe? 
Cu foarte multă muncă şi asumarea unor angajamente 
ce privesc spre deplina satisfacţie a clienţilor, dincolo 
de interesele financiare de moment ale companiei. Cele 
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120 de ore de training anual pe care fiecare angajat al 
The Ritz-Carlton Hotel le primeşte sunt o dovadă a 
interesului pe care compania îl acordă respectării aces- 
tui angajament cu titlu de valoare supremă “We Are 
Ladies and Gentlemen Serving Ladies and Gentlemens”. 
Respectul cu care sunt tratați angajaţii, cea mai 
importantă resursă a companiei, se regăseşte înzecit în 
resectul cu care clienţii sunt trataţi de către personalul 
hotelului. Va voi prezenta mai jos valorile la care se 
raportează calitatea serviciilor pentru cei de la The Ritz- 
Carlton, denumite generic “Gold Standards” 


THE RITZ-CARLTONE 


1. Ne mândrim că suntem The Ritz-Carlton. 

2. Construim relaţii durabile astfel încât oaspeţii 
noştri să devină clienţi The Ritz-Carlton pe viaţă. 

3. Suntem pregătiţi să răspundem întotdeauna 
dorințelor exprimate de către clienţi şi să le identificăm 
pe cele neexprimate astfel încât nevoile lor să se 
regăsească în serviciile noastre. 

4. Suntem pregătiți pentru a crea experienţe unice, 
memorabile şi personale pentru oaspeții noştri. 

5. Căutăm continuu oportunități de a inova şi de a 
îmbunătăţi experienţa clienţilor The Ritz-Carlton Hotel. 
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6. Preluăm şi rezolvăm imediat nevoile oaspeților 
noştri. 

7. Am creat un mediu de lucru în echipă astfel încât 
toate problemele colaterale solicitate sau dorite de 
clienţi sa-şi găsească imediat rezolvarea. 

8. Păstrăm vie dorința de a învăţa şi de a ne dez- 
volta toate capacităţile pentru a creşte mereu calitatea 
serviciilor oferite clienților noştri. 

9. Ne mândrim cu aspectul, limbajul şi comporta- 
mentul nostru. 

10. Suntem responsabili pentru cel mai înalt nivel 
al curăţeniei şi realizarea unui mediu în care siguranța 
oaspeţilor este asigurată permanent. 


Mulţi dintre oaspeţii The Ritz-Carlton ajung aici 
doar pentru a beneficia (a se convinge) de aceste stan- 
darde de calitate. Prin aplicarea principiilor de în- 
credere, onestitate, respect, integritate şi angajament, 
fiecare membru al echipei The Ritz-Carlton Hotel are 
un rol şi o misiune ce fac din acest diamant al 
ospitalităţii unul dintre cele mai strălucitoare din lume. 

Spre deosebire de alte zone de activitate din dome- 
niul serviciilor, industria ospitalităţii are marele avantaj 
de a putea relaționa, permanent, pe întrega perioada, cu 
beneficiarii serviciilor. Acest avantaj poate fi folosit pen- 
tru a îmbunătăți permanent calitatea serviciilor în 
deplină armonie cu dorinţele şi nevoile clienților. Pentru 
orice producător de bunuri de larg consum, obținerea 
unui feed-back de la consumatori, în timp real, este 
aproape imposibilă, iar costurile sunt foarte mari. 
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O întrebare firească, pe care oricare dintre mana- 
gerii ce lucrează în industria ospitalităţii o va pune este 
evidentă - “ care este prețul ? ” pentru a putea pune în 
practica aceste înalte standarde de calitate. Răspunsul nu 
este simplu. Sigur că dacă vom face doar o sumară 
analiză economico-financiară a costurilor, nu vom găsi 
soluția, pentru că răspunsul nu este stict legat de bani. 
Este vorba înainte de toate de o atitudine. De aici pleacă 
totul. În industria ospitalităţii a oferii ce este mai bun 
este un deziderat unanim acceptat. Dar ... aplicarea aces- 
tu principiu suferă transformări importante până la mo- 
mentul interacțiunii dintre serviciile oferite si cosumator. 

Vice-Preşedinte şi COO (2001-2002), Horst 
Schulze de la The Ritz-Carlton Hotel Company, L.L.C. 
spunea : 

“Nu este suficient sa oferi cea mai bună mâncare, 
cele mai bune produse, cele mai bune servicii, cele mai 
bune preţuri. Trebuie să găseşti calea de a fi cel mai bun 
în fiecare moment, oferind de fiecare dată clientului ser- 
vicii şi produse cu Zero defecte, astfel încât acesta sa 
rămână un client permanent. ” 


Peste tot în lume industria ospitalităţii are un factor 
sigur pentru garantarea succesului, acela de a oferii 
maxim de calitate şi confort raportat la preţul serviciilor 
prestate. Cei de la The Ritz-Carlton Hotel, oferă întot- 
deauna mai mult, mult mai mult. De aceea brandul The 
Ritz-Carlton Hotel este unic şi de neînlocuit. În analiza 
de mai Jos vom vedea ce-i face unici şi de neînlocuit. 
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Valoarea unui produs sau serviciu este comunicată 
consumatorilor şi cu ajutorul preţului. Prin preţ, con- 
sumatorul se poziţionează în raport cu valorile brandului 
achiziţionat. În acelaşi timp preţul este o formă directă 
prin care se obține profitul, scopul oricărei faceri. Pe de 
altă parte consumatorul este interesat de prețul plătit faţă 
de calitatea produselor şi serviciilor primite. De aceea 
este important să definim preţul ca un raport final dintre 
prețul plătit şi valoarea primită de consumator. În indus- 
tria ospitalităţii conceptul de valoare raportat la client 
poate avea următoarea formulă: 


VALOARE — Produs + Servicii + Locaţie + Ambianță + Imagine 


(aşa cum ea este == 


asimilată de client) P R E Ţ 


Sensul acestei ecuaţii poate fi ilustrat prin câteva 
exemple 

Produsul (de exemplu camera de hotel), poate fi 
îmbunătățit prin amanajari interioare, plante decorative, 
tablouri, dotări cu diverse produse sau servicii multime- 

Sporirea calității serviciilor poate fi realizată prin 
angajarea unui personal foarte bine calificat, programe 
de training, etc 

Locaţia este un element important al succesului 
unei afaceri in domeniul industriei ospitalitatii. În marile 
centre urbane, poziționarea în proximitatea zonelor cu 
prestigiu (zone comerciale, financiare, culturale) poate fi 
un factor important în asigurarea succesului. 
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Ambianţa (atmosfera) este poate cel mai impor- 
tant factor distinctiv şi un element esențial în ecuaţia 
succesului. Elementele care determina modul in care 
este perceuta ambianta sunt legate de: 

Aspect dat de efectele vizuale obținute prin forme, 
dimensiuni, culori, iluminare. 

Sunet prin atmosfera sonora a mediului ambiant 

Miros prin exploatarea acelor arome ce pot ajuta 
la realizarea unei armonii ambientale 

Tuşeu dat de aspectul specific 


Imaginea brandului poate şi trebuie susținută prin 
programe de marketing şi comunicare de brand, dar şi 
prin o deplină concordanţă între valorile promovate şi 
cele reale. 

Prin dezvoltarea acestor elemente fără modificarea 
Preţului, valoarea finală percepută de consumatori va 
fi mereu în creştere. 

Stabilirea preţurilor trebuie făcută ținând cont de 
obiectivul principal al afacerii: profitul. Dar profitul 
poate fi realizat numai prin vânzări, fără vânzări nu 
există profit. De aceea politica de preţuri este o strate- 
gie legată de obiectivele asumate față de poziționarea 
în piaţă (cerea, oferta şi concurența). 

Valoarea branding este dată de veriga cea mai 
slabă a lantului de valori ce îl compun. Este suficient 
un singur element a cărui valoare să fie neglijată, pen- 
tru ca valoarea întregului să devină valoarea dată de 
acel element. Loialitatea față de un brand, este un 
obiectiv imortant urmărit în branding şi poate fi definit 
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ca fiind gradul în care un consumator achiziționează în 
mod constant aceeaşi marcă dintr-o anumită clasa de 
produse. La un nivel de bază, branding obține 
recunoaşterea de către consumatori a unui produs sau 
serviciu în detrimentul altor produse sau servicii simi- 
lare. Preferinţele de consum sugerează că având posi- 
bilitatea de a alege, clientul va selecta marca preferată 
în detrimentul alteia cu care nu este la fel de familiar. 
Cu toate acestea, oaspeţii nu vor merge foarte departe 
în păstrararea alegerilor făcute fără un efort susținut din 
partea echipei care manageriază brandul. În cazul 
existenţei unei alternative acceptabile sau a unor ele- 
mente care să-le facă disponibile alte mărci la un preț 
mai convenabil aceştia vor încerca noi exerienţe de 
consum. Cel mai înalt nivel de loialitate față de un 
brand este atins atunci când consumatorul depune efor- 
turi suplimentare pentru a putea achiziționa produsul 
dorit considerându-l de neînlocuit. 


Identificare 


Evaluare si analiza _ (1) ___ Cercetare 


Implementarea Pa . Descoperire 
pe canale Media 9 P 


Marketing Strategia 
si Advertising Afacerii 


Identificarea 


Mesajul | Workshop 


Strategie de 


marketing Scenarii pentru 


Dezvoltare 
MRI, re N Viziunea $ per 
identitate N Brandului Brandului ezvoltarii 
Implementare o i 
p be P Pozitionare 
HR RE 9 > 
Viziune si Misiune Alegerea numelui 


Dezvoltarea 
Identitatii 
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Ospitalitatea, 
o scurtă istorie. 


Ospitalitatea face parte din zestrea noastră 
genetică. Suntem ființe sociale şi sub o formă sau alta, 
ospitalitatea a fost zidită în noi ca o formă de mani- 
festare a capacităților noastre de interacțiune socială. 
Istoria ospitalităţii este strâns legată de istoria 
civilizației, fiind parte componentă a acesteia. 

Una dintre cele mai importante mărturii despre is- 
toria ospitalităţii o găsim în scrierile biblice. Atunci 
când Maria şi Iosif au ajuns în Bethlehemul natal pen- 
tru recensamant, nu au găsit în nici un han o cameră 
liberă unde să poată înopta. Hangiul văzând că Maria 
era însărcinată le-a permis să rămână în Pi 
staul, lângă animalele de la han. . Da 

Primele clădiri destinate strict | Să 
adăpostirii călătorilor au apărut în |44 
Sumer acum mai bine de 7.000 de | 
ani. Serviciile oferite se reduceau 
doar la adăpostirea călătorilor 
bogaţi şi a celor care îi însoțeau. De | 
cele mai multe ori erau clădiri cu un | 
singur nivel, construite din cărămidă arsă 
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având o structură care permitea 
adăpostirea mai multor oaspeți. 
Datorită climei uscate nu existau 
păduri. Absența lemnului a dus la 
confecționarea mobilierul din alte 
materiale disponibile (piatră sau 
stuf împletit). Ideea de a putea 
oferii călătorilor găzduire a fost 
preluată şi de civilizaţia babiloni- 
ană, care prin codul de legi al lui Hammurabi, obliga 
propietarii acestor hanuri la respectarea anumitor 
condiţii de funcționare. La început perioadei antice, în 
Grecia, cei care locuiau în cetăți erau obligaţi de legile 
ospitalităţii să primească în casă orice călător care le 
solicita găzduire. Aici s-au dezvoltat hanurile şi taver- 
nele a căror atmosferă a dăinuit foarte mult timp. 

Odată cu expansiunea imperiului roman şi instau- 
rarea legii romane prin forță, “pax romana” face 
posibilă asigurarea liberei circulații pe drumurile con- 
struite de romani în tot imperiul. Această dezvoltare 
fără precedent a căilor de comunicaţii terestre duce im- 
plicit şi la creşterea numărului de călători. Astfel apar 
hanuri noi de-a lungul drumurilor, iar propietarii lor 
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oferă din ce în ce mai multe servicii astfel încât 
călătorii să revină de fiecare dată când au ocazia. 

Odată cu căderea Imperiului Roman şi invaziile 
barbare principalele artere de comunicaţii au devenit 
extrem de periculoase. Lipsa de siguranţă, pericolele ce 
pândeau la tot pasul, au făcut ca numărul călătorilor să 
scadă dramatic. Consecința firească a fost şi reducerea 
masivă a numărului de hanuri care în aceste conditii nu 
puteau supravieţui. 

Acum aproximativ 1.000 de ani, caravan-seraiurile 
erau deja menţionate ca fiind locurile de popas de-a 
lungul drumului mătăsii. Erau construite la aproximativ 
40 de km. unul de celălalt (distanţă ce putea fi străbă- 
tută într-o zi). Acest concept de adăpostire a călătorilor 
a fost preluat şi de populaţiile din Orientul Mijlociu 
unde s-au dezvoltat mai ales pe drumurile care erau 
folosite de negustorii de mirodenii. Aceste precursoare 
ale motelurilor de astăzi au rezistat până la începutul 
secolului XX. Forma specială a acestor clădiri a fost, 
mai târziu, folosită pentru construcția hanurilor care 
s-au dezvoltat pe teritoriul Europei de astăzi. Având o 
formă pătrată sau dreptunghiulară, aveau în centrul 
curții interioare o sursă de apă, element foarte de im- 
portant, care făcea posibilă, în primul rând, adăparea 
animalelor. Clădirile care încojurau curtea interioară 
dispuneau de multe camere mici pentru adăpostirea ne- 
gustorilor, a slujitorilor care îi însoțeau, dar şi a eventu- 
alilor călători care li se alăturau pentru a spori gradul 
de siguranţă al călătoriei. Arhitectura acestor construc- 
ţii permitea închiderea completă pe timp de noapte, 
pentru a preveni atacurile frecvente ale numeroaselor 
grupuri de răufăcători. 
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EUROPA 


Ordinul cavalerilor ospitalieri, reprezintă o 
extraordinară reflectare a principiilor caritabile ce gu- 
vernau acele vremuri. Este ordinul religios cel mai 
vechi, fondat în timpul primei cruciade (1095-1098). 
La origine, Ordinul Ospitalierilor n-a fost un ordin mi- 
litar, ci un ordin de călugări care se dedicau în exclusi- 
bolnavilor şi tuturor celor aflaţi în nevoie. Înca din 
1070 la Jerusalim exista o instituţie de caritate, fondata 
de negustorii amalfitani sub forma unui han, pentru 
găzduirea pelerinilor şi care în acelaşi timp adăpostea 
şi un spital pentru pelerini, sau călători. Ordinul cava- 
lerilor Ospitalieri, fondat de nobilul Gerard, se îngrijea 
de pelerinii bolnavi şi îi transporta la această instituție, 
lângă Biserica Sfântul loan Botezătorul din Jerusalim. 
În anul 1113 papa Paschal al II-lea a recunoscut oficial 
ordinul, ai cărui membri trebuiau să fie de viţă nobilă. 

Membrii ordinului purtau o mantie neagră cu o 
cruce în opt puncte. Organizarea ordinului era asemă- 
nătoare cu cea a cavalerilor Templieri. Cavalerii Ospi- 
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taleri aveau un mare maestru, care prezida peste 
organizaţia centralizată a cavalerilor, capelanilor şi 
servitorilor. Ei urmau regulile monastice stabilite de 
Sfântul Augustin (episcopul roman Augustin din 
Hippo). Aceste reguli guvernau ritualurile zilnice ale 
rugăciunii, studiului şi muncii. Sub cel de-al doilea 
mare maestru, Raymond de Puy, ordinul a început să 
capete şi atribuţii militare, astfel încat în anul 1200 
funcțiile caritabile ale Cavalerilor Ospitalieri au trecut 
pe plan secund. 

Unul dintre cele mai renumite hanuri româneşti 
construit după modelul reprezentat de caravanserai este 
Hanul lui Manuc. Întemeietorul său, Manuc Bei, s-a 
născut în 1769 la Rusciuc. În vremea sultanului 
Mustafa al IV-lea obține demnitățile de dragoman şi 
bei. În anul 1808 este numit Bei al Moldovei. În 1806, 
Manuc ajunge în capitala Ţării Româneşti, şi este silit 
să se stabilească aici pe termen lung din motive legate 
de războiul ruso-turc. În a doua jumătate a aceluiaşi an 
începe construcția hanului, ce va fi terminată în 1808. 
Arhitectura exactă a hanului în configurația sa inițială 
nu se cunoaşte, însă, din descrierile de la începutul sec- 
olului al XIX-lea reiese că la subsol se aflau 15 pivnițe 
bolti-te, la parter existau 23 de prăvălii, două saloane 
mari, zece magazii, camere de servitori, bucătării şi un 
tunel în care încăpeau cam 500 de persoane. Etajul dis- 
punea de 107 odăi, cele mai multe folosite pentru 
oaspeţi. În curtea interioară exista o cafenea şi o mică 
grădină cu fântână arteziană. Între faţada dinspre 
Dâmboviţa şi râu se costruise un chei de piatră, lat de 
peste un metru. Mai târziu, după ce Dâmboviţa a fost 
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canalizată pentru deschiderea Halei de Carne, lângă 
această fațadă s-au mai adăugat câteva prăvălii. 

Pictorul francez Auguste Lancelot vizitează pe la 
anul 1860 Bucureştiul şi cu această ocazie imortali- 
zează imaginea unei zile obişnuite la Hanul Manuc. În 
însemnările sale notează: 

"Oamenii cu nervii delicaţi, cu pielea subțire, vor 
face bine să nu intre în acest han, dar curioşii, dori- 
torii de a cunoaşte trecutul, vor avea ce să vadă. S-a 
păstrat neatinsă prima sa fizionomie, întunecată din 
nenorocire de necurățenie. Cele două rânduri de ga- 
lerii care leagă între ele patru mari corpuri de case, 
scara cea mare care serveşte cele două caturi, foarte 
elegantă, sub un chioşc cu acoperiş țuguiat şi cu 
căpriori ieşeți afară sunt împodobite cu stâlpi şi cu 
balustrade de un gust frumos şi cu fineţe lucrate. Am 
putea zice că e un palat de lemn; ar merita să fie 
restaurat, ceea ce nu ar costa prea mult, şi să i se dea o 
destinaţie mai bună.[...] Galeriile în care se 
deschid odăile servesc de loc de plimbare 
şi de săli comune. Sub ochii tuturor, 


d LlĂ iz 
fiecare face ca la el acasă.[...] .— 
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În perioada Evului Mediu, multe dintre mănăstiri 
au luat locul hanurilor şi spre deosebire de acestea ofe- 
reau gratuit adăpost şi hrană celor care călătoreau. In 
anul 1245, regele Louis al IX-lea al Franței emite o 
lege prin care propietarii de hanuri erau obligați să 
ofere adapost numai călătorilor, celor care nu aveau o 
locuinţă în oraş. 

În perioada 1271-1295, conform relatărilor lui 
Marco Polo, în China existau “/ocuințe cu destinație 
publică” special pentru călători, precum şi stații de 
poştă situate la distanţe de aproximativ 25 km una de 
cealaltă. Acestea aveau menirea să asigure hrană, 
cazare şi cai odihniţi. Având la bază acest model, au 
fost înființate mai târziu staţiile de poştă şi hanurile din 
Europa şi America. 

În timpul Renaşterii cazarea călătorilor, indiferent 
de statutul lor social, se realiza gratuit în mănăstiri. Cu 
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timpul călugării au început să ceară de la călătorii ce 
aparțineau claselor înstărite, donaţii în schimbul cază- 
rii. Pentru nobilii bogați camerele oferite erau luxoase, 
cazarea era individuală, iar mesele servite erau bogate 
şi extrem de rafinate. Franţa şi Anglia au fost primele 
ţări care au introdus, in secolul XV, o lege cu privire la 
evidența oaspeților dintr-un han, prin obligația propri- 
etarului de a ţine un registru în care erau trecute nu- 
mele oaspetelui şi data sosirii acestuia. 

În Anglia în anii de domnie ai regelui Henric al 
VIII-lea, au fost distruse foarte multe mănăstiri catolice 
(urmare a separării care a intervenit între suveran şi 
biserica catolică). În acest fel hanurile au început să se 
dezvolte în ritm rapid, pentru a înlocui facilitățile de 
cazare oferite de acele mănăstiri catolice demolote. 

Nu se cunoaşte cu exactitate data la care prima 
diligență a urmat un anumit traseu. Dar, la jumătatea 
secoluluiX VII-lea, documentele atestă faptul că se 
călătorea regulat cu diligența de la Chester la Londra. 
Pentru o perioadă de aproape 200 de ani, până la intro- 
ducerea trenurilor, diligenţele au fost principalul mijloc 
de a călători pentru cei din clasa de mijloc. Pe măsură 
ce diligenţele au devenit populare, au apărut şi traseele 
prestabilite şi, evident, de-a lungul acestor rute s-au 
construit hanuri ce deserveau în special călătorii, 
oferindu-le cazare şi mâncare. Aceste hanuri deserveau 
însă şi diligenţele punându-le la dispoziție cai odihniți 
şi piese de schimb pentru cele care se defectau în tim- 
pul drumului. 
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În perioada dilgenţelor, statutul social al călăto- 
rilor juca un rol important în modul în care erau tratați. 
Cei care dispuneau de propria trăsură sau veneau călare 
făceau parte din aristocrație sau din categoria negusto- 
rilor bogați; ca urmare aveau acces la camere individ- 
uale şi la servicii speciale (inclusiv posibilitatea de a 
face baie în cameră) şi puteau lua masa în cameră. Cei 
care călătoreau în interiorul diligenţei erau considerați 
ca având venituri mai mari şi fie li se ofereau camere 
individuale, fie împărțeau camera cu doar 1-2 per- 
soane. Cei care călătoreau pe acoperişul diligenţei nu 
erau primiți în toate hanurile, cele care îi găzduiau erau 
de proastă calitate şi ofereau acestor călători doar 
camere comune, de mari dimensiuni. Odată cu trecerea 
timpului această atitudine a început să dispară, fiind 
din ce in ce mai puțin întâlnită. 

Un fenomen care a marcat dezvoltarea turismului 
în Europa şi, evident, a contribuit la dezvoltarea indus- 
tniei ospitalităţii, a fost The Grand Tour, un itinerar de 
călătorie parcurs de clasele nobile ale Europei ce a luat 
avânt în perioada secolului XVII. Conform lui Oxford 
English Dictionary, acest termen de Grand Tour a fost 
menționat pentru prima dată de Richard Lassels (1603- 
1668), un preot catolic care a emigrat şi care a scris lu- 
crarea The Voyage of Italy, publicată postum în Paris în 
1670 şi apoi la Londra. Grand Tour-ul servea ca “ritual 
de iniţiere” pentru bărbaţii din nobilime — mai ales din 
nobilimea britanică, dar şi pentru cei care făceau parte 
din nobilimea ţărilor nordice de religie protestantă. Mai 
târziu, în secolele XVIII şi XIX, acest gen de traseu a 
devenit popular şi în rândul micii nobilimi din țările 
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situate în centrul şi estul Europei. Cea mai importantă 
caracteristică a Grad Tour-ului era aceea că oferea celor 
care îl efectuau contactul cu artefactele culturale ale 
perioadei antice, precum şi cu valorile culturale ale 
Renaşterii. Un astfel de periplu putea să dureze de la 
câteva luni până la câţiva ani. Adesea se derula în com- 
pania unui ghid care deţinea cunoştinţele (lingvistice, 
sociale, culturale) necesare călătorului pe tot parcursul 
itinerariul, fiind şi un bun translator. 

Spre mijlocul secolului XIX a început dezvoltarea 
pe scară largă a transportului pe calea ferată. Ca ur- 
mare, itinerariul din cadrul Grand Tour a devenit acce- 
sibil şi clasei mijlocii. Astfel de călătorii organizate în 
scopul lărgirii orizontului de cunoaştere şi pentru 
învăţarea de limbi străine a continuat până la izbuc- 
nirea celui de al doilea război mondial. După termina- 
rea războiului, turismul de acest tip a început să fie 
definit ca turism cultural şi se practică astăzi în diverse 
forme. 

Deoarcece Grand Tour-ul pare să fi fost lansat de 
nobilimea britanică (şi abia după aceea a devenit un 
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traseu la modă şi în alte ţări, 
cu modificările de rigoare), 
un itinerar tipic pentru acest 
tur includea: plecarea din 
Dover, Anglia şi traversarea 
Canalului Mânecii până la 
Calais, Franța. Următoarea 
destinaţie era Parisul unde 
se luau lecţii de franceză, 
lecţii de dans, de călărie şi 
scrimă. Parisul era atrăgător 
pentru cei care călătoreau 
datorită limbu sofisticate şi 
manierelor aristocrației franceze, dar şi datorită faptu- 
lui că “lucrurile la modă” (mai ales în îmbrăcăminte) îşi 
aveau originea tot la Paris. Evident, experienţa 
acumulată la Paris îi pregătea pe nobilii englezi pentru 
a ocupa o poziţie de lideri la intoarcerea acasă: fie una 
legată de guvernare, fie una în diplomație. Următoarea 
destinaţie era Elveţia, unde se alegea între Geneva — 
considerată a fi centrul reformei protestante — sau Lau- 
sanne. Urma apoi dificila trecere a munţilor Alpi spre 
nordul Italiei. Aici, cel mai vizitat oraş era Torino; Mi- 
lano era o destinaţie mai puţin populară. Urma apoi 
Florenţa, unde orice călător petrecea câteva luni; de 
aici se vizitau şi oraşele Pisa, Padova, Bologna şi 
Veneţia. Roma era următoarea destinație — populară 
mai ales pentru studierea ruinelor Imperiului Roman de 
unde putea să urmeze o vizită la Neapole. În a doua 
jumătate a secolului 18, au devenit populare destinațiile 
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nou descoperite: Herculaneum şi Pompei; unii călători 
mai îndrăzneți făceau şi o ascensiune pe Vezuviu. De 
obicei, pentru cei mai mulți, Neapole (mai târziu 
Paestrum) erau punctele terminus ale turului în Italia 
(trebuie însă menţionat că cei care dispuneau de mi- 
Jloace materiale necesare şi erau atraşi de aventură îşi 
continuau turul pentru a vizita Sicilia şi Grecia). Din 
Italia, călătorul traversa din noul Alpii spre țările ger- 
manice. Unii se opreau la Innsbruck înainte de a vizita 
Berlinul, Dresda, Viena şi Potsdam. Alţii se opreau 
pentru studii la universitatea din Munchen sau la cea 
din Heidelberg, un important centru universitar. Turul 
se încheia cu o vizită a Ţărilor de Jos, după care urma 
întoarcerea la Dover. 

La începuturile industriei hoteliere pe continentul 
american sunt menţionate primele cazări disponibile 
contra cost în anul 1608 în Quebec, ca parte a unei 
clădiri ce avea structura unui fort de apărare. 

În anul 1607 cu 13 ani înainte ca primii pelerini sa 
ajunga în Massachusetts, pe malurile râului Virginia's 
James un mic grup de englezi pun bazele primului 
aşezământ american, în Jamestown. Ei au fost spon- 
sorizati de Compania Virginia din Londra, ai cărei 
acționari sperau sa faca un bun profit din resursele 
Lumii Noi. Comunitatea a suferit greutăți teribile, în 
primii ani, dar a reuşit să supraviețuiască, câştigând 
distincția de a fi prima colonie britanică, permanentă, 
din America. 

În anul 1634 este menţionat documentar primul 
han de pe teritoriul de astăzi al Statelor Unite ale 
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Americii: Coles Ordinary Inn din Boston, Massachus- 
sets. Spre deosebire de multe hanuri de pe bătrânul 
continent, statutul social nu constituia un criteriu în 
oferta de cazare, ci doar capacitatea de a plăti pentru 
serviciile primite. Deşi majoritatea hanurilor aveau 
dotări modeste, uneori chiar primitive, existau şi clădiri 
care ofereau cazări de bună calitate. În această cate- 
gorie intră Sun Inn din Bethlehem, Pennsylvania — con- 
struit în 1758, care pentru confortul călătorilor era 
dotat cu baie in fiecare cameră, având posibilitatea de a 
caza 160 de persoane. Înainte de 1794 cele mai multe 
clădiri care ofereau cazare pe teritoriul american erau 
foste case restructurate, dar în anul mai sus menţionat a 
fost construit în New York, City Hotel. Acesta avea 73 
de camere, ceea ce pentru perioada respectivă 
reprezenta un număr de camere deosebit de mare. 
Revoluţia industrială ce a debutat la mijlocul sec- 
olului XVIII, a marcat o dezvoltare fără precedent a in- 
dustriei ospitalităţii. Din New York la Copenhaga, din 
Londra la Constantinopole sau Osaka. Staţiunile de e 
rivierele franceze şi italiene deveneau atracții perma- 
nente, iar hotelurile de lux se înmulţeau de la an la an. 
În această perioadă apar The Tremont House în Boston, 
considerat a fi primul hotel care oferea o cameră de 
baie în fiecare cameră, menu "ă /a carte" şi camere cu 
încuietoare. Holt Hotel în New York a fost primul hotel 
cu lift pentru bagaje. În anul 1822, la Veneţia, un 
anume Giuseppe Dal Niel transformă un vechi palat în 
hotel dându-i numele, "Le Danieli". Odată cu startul 
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revoluției industriale, trenul devine un mijloc de 
locomoţie foarte popular, accesibil şi raid. Asfel ha- 
nurile ce se găseau pe traseele diligenţelor încep să 
decadă. La Cairo în această perioadă apare, Shepheards 
Hotel ca rezultat al transformării unei clădiri antice, 
monumentale, destinate în timpul invaziei Egiptului, de 
catre Napoleon, cartierului general al armatei. La 
sfârşitul secolului XIX, Cairo, devine un important 
centru comercial, vizitat de foarte mulți turişti eu- 
ropeni. Asta face ca luxosul Hotelul Shepheard, cu 
terasele sale, să devină punctul de întâlnire al 
aristocrației internaţionale, acolo unde se spunea la 
acea vreme că este bine să vezi şi să fu văzut. 

Le Grand H6tel Paris a fost inaugurat pe data de 5 
mai 1862 în prezenţa îmărătesei Eugenie. Orchestra, 
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condusă Jacques Offenbach, a interpretat Traviata. 
Clădirea a fost proiectată de renumitul arhitect Alfred 
Armand, cu scopul declarat de a arăta tuturor 
călătorilor, măreția realizărilor celui de al II-lea im- 
periu în artă, industrie, stiinţe. Cele mai mari nume ale 
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PARIS. 1 Grand Hitul, Boulevard de Capuzinei vi Rae Seribe 
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artelor decorative au particiat la amenajarea hotelului, 
care a devenit cel mai mare şi luxos din Europa. În 
acest hotel a fost instalat primul lift hidraulic, iar ilumi- 
natul era asigurat de 4000 de lămpi cu gaz. În anul 
1890 întregul hotel a fost iluminat electric. 

În anul 1873 palatul Wiirtemberg din Vienna a fost 
transformat într-un superb hotel de lux. Devenit 
reşedinţă pentru toate personalităţile vieţii publice ale 
eocii, noul hotel a primit un nume pe măsură, I'H6tel 
Imperial. Regi şi regine, erau în mod frecvent oaseţii 
acestui minunat hotel, care devine fără a putea fi con- 
curat de nici un lat hotel, hotelul regilor. Se ovesteşte 
că Richard Wagner a dirijat, prima rerezentaţie a 
"Tannhăuser" şi "Lohengrin" aici. Doi ani mai târziu, în 
1875, Grand Hotel Europe îşi deschide porțile în St. 
Petersburg, locul unde celebrul muzician Tchaikoswky 
îşi petrece luna de miere, iar Shostakovich interpreteză 
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sonata pentru Prokofiev în apartamentul său din hotel. 

Anul 1880, marcheză momentul în care Sagamore 
Hotel din Lake George statul New York a fost primul 
hotel care a introdus electricitatea în toate camerele 
hotelului. 

Prima şcoală de hotelărie a fost fondată la Lau- 
sanne, Elveţia în 1890 de către ]. Tschumi, director al 
Beau Rivage din Lausanne, îmreună cu A.R. Armleder, 
"tatăl" hotelului Richemond din Geneve. 

În Monte Carlo, I!H6tel Hermitage îşi deschide 
porțile în 1896, oferind oaspeților una dintre cele mai 
rafinate şi luxoase atmosfere pentru bogaţii acelor vre- 
muri. În aceeaşi perioada peste ocean, Hotelul Nether- 
land din New York devine primul din lume care oferea 
telefon în fiecare cameră. 


Elveţianul Caspar Badrutt deschide renumitul 
Palace din Saint Moritz, în 1896. În 1898, Cesar Ritz, 
cunoscut ca fiind cel ce a împărtăşit tuturor faimoasele 
cuvinte ale regelui Edward al VII-lea, "regele hote- 
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herior şi hotelierul regilor”, deschide un hotel în Place 
Vendome din Paris, ce îi poartă cu onoare numele şi îi 
duce mai departe renumele. Atât de renumit încât a de- 
terminat-o pe doamna Coco Chanel să spună celebrele 
cuvinte “The Ritz is my home”. 

Secolul XX poate fi numit, comparativ cu cel de al 
XIX-lea secol, era prosperității. Dezvoltarea economi- 
că, creşterea nivelului de trai, dar şi aplicaţiile practice 
ale numeroaselor inventii, fac posibilă o emancipare 
fără precedent a clasei mijlocii. Oamenii încep să cir- 
cule beneficiind de avantajele oferite de liniile ferate 
sau vapoarele cu aburi. În această perioada numeroase 
hoteluri îşi deschid porțile, unele fiind şi azi la fel de 
renumite. 

Edouard Niiermans, "arhitectul palatelor regale", 
transformă, în 1900, "Villa Eugenie", reşedinţa de vară 
a îmăratului Napol6on al III-lea şi a soţiei sale Eugenie 
de Montijo. 

La Madrid, regele Alphonse al XIII-lea era 
nemulțumit Dei faptul că regatul nu beneficia în 
chiar capitala sa de un presti- 
gios hotel, drept urmare în 
| anul 1910,este inaugurat 

hotelul Ritz din Madrid. Au 
urmat unul după celălalt 
hotelul Alphonso XIII con- 
struit în stilul maur sub con- 
ducerea celebrului arhitect 
Jose Espiau, în Seville şi 
hotelul Ritz în Barcelona 
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care în 19109 anul inaugurării oferea oaspeților ne- 
maiîntâlnitul lux de a beneficia comcomitent de apă 
caldă şi rece printr-o instalaţie prezentă în fiecare 
cameră de baie. 

Seria construcției hotelurilor de renume continuă 
în această perioadă prin inaugurarea altor prestigioase 
simboluri ale industriei ospitalităţii. Pot enumera prin- 
tre multe altele Hotel Ritz şi Hotel Savoy din Londra, 
Beau Rivage Palace din Lausanne, Hotel Negresco din 
Nice, renumitul Plaza din New York. Metropole în 
Brussels, sau Plaza-Athence şi I'H6tel de Crillon din 
Paris. Prosperitatea secolelor XIX şi XX a reprezentat 
un adevărat boom în industria ospitalităţii nu numai în 
Europa. În anul 1923 arhitecţii Marchisio şi Prost con- 
struiesc un hotel în frumoasele grădini din inima 
oraşului Marrakech din Maroc, considerat pentru multe 
decenii de la deschidere drept cel mai luxos hotel din 
lume - La Mamounia. Winston Churchill i-a întărit 
reputaţia devenind unul dintre cei mai fideli clienți. 

Dar nu doar oraşele devin beneficiarele unor 
asemenea edificii impunătoare, multe hoteluri încep să 
fie construite în mijlocul unor peisaje montane impre- 
sionante. Primele stațiuni de sky din Elveţia, Saint- 
Moritz, Gstaad, Montana îşi întâmpinau turiştii, printre 
care foarte mulți britanici, cu foarte confortabile spaţii 
de cazare. 

Marea criză din 1929 cu toate consecinţele dra- 
matice pe care le-a provocat economiei mondiale, cul- 
minând cu declanşarea celui de al II-lea război 
mondial, nu a putut opri construcția faimosului Waldorf 
Astoria din New York. Un edificiu care a sfidat marea 
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criza modială, într-o vreme în care 82% din industria 
ospitalităţii intra în colaps. Au trebuit să treacă două 

decenii după terminarea marii conflagrații, pentru ca 
industria ospitalităţii sa îşi revină. 

În deceniul 6 al secolului XX, noi staţiuni înflo- 
resc de-a lungul coastelor mediteraniene ale Spaniei, 
Greciei, Yuguslaviei, din Portugalia până în ţările scan- 
dinave, numeroase oraşe beneficiază de un aflux masiv 
de turişti dornici de relaxare şi confort. 

Puţine sunt evenimentele majore în domeniul 
ospitalităţii care poartă amprenta românismului. Peste 
tot în afara graniţelor ţării, purtăm cu noi în bagaje şi 
imaginea şifonată a identității noastre. Cu toate acestea 
câteva locuri (şi oameni) au adus indubitabil un major 
capital de imagine având strânse (şi uitate) legături 
româneşti. Am să dau doar un exemplu, care dacă ar fi 
exploatat de autoritățile române ar putea el singur să 
mai spele din noroiul pe care alţii îl aruncă (uneori doar 
dintr-un joc răutăcios) asupra noastră ca şi popor. 

Hotelul de lux Negresco, cel mai cunoscut palat 
din Nisa, construit în anul 1913 de românul Henri Ne- 
grescu, pe celebra Promenade des Anglais, va fi lăsat 
moştenire de Jeanne Augier, actuala proprietară, unei 
fundaţii ce va fi creată în scopuri caritabile, în memoria 
celui ce a fost un mare român ca atât de mulți alții din 
generația lui. 

Situat în centrul orasului Nisa, dominând Prome- 
nade des Anglais, Hotel Negresco are cinci stele. 
Locaţia are cinci etaje, 121 de camere şi 24 de aparta- 
mente, 9 saloane pentru recepții şi cocteiluri, salon de 
înfrumusețare, boutique-uri de lux, plajă privată, 
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restaurant, bistro, piano bar, o galerie de artă perma- 
nentă, pistă de aterizare, terenuri de tennis şi golf. 
Hotelul deţine un patrimoniu artistic de excepţie, de la 
mobilier rar până la picturi şi sculpturi, expuse în 
camere şi pe holuri. Cinci secole de istorie a artei au 
fost reunite cu succes de Jeanne Augier în cadrul 
hotelului de pe Coasta de Azur. 

Cuplul Augier a reuşit să-i redea strălucirea de 
odinioară şi a făcut din acest hotel un veritabil muzeu 
de lux, în care pot fi admirate un vitraliu de Gustave 
Eiffel, un candelabru Baccarat comandat de Ţarul 
Rusiei, Nicolae al II-lea şi diverse opere de artă create 
de pictorița şi sculptoriţa Niki de Saint-Phalle şi de pic- 
torul Raymond Moretti. 

Dar hai să privim înapoi în timp, ... iată povestea! 

Unul dintre puţinele palate supraviețuitoare de la 
începutul secolului XX, Hotelul Negresco este refugiul 
preferat al milionarilor lumii şi al vedetelor ce debarcă 
an de an pe Coasta de Azur 

La începutul secolului 
trecut, Henri Negresco a 
avut ambiția de a construi 
un hotel de lux pe parcela 
sa de pământ de 6.500 
metri pătraţi, de pe malul 
Golfului Îngerilor, acesta 
fund inaugurat cu mare 
fast la 4 ianuarie 1913, în 
prezența a şapte capete în- 
coronate. Hotel Negresco, 
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a fost de-a lungul anilor locul unde au poposit politi- 
cieni ce hotărau soarta lumii, artişti, scriitori, membri 
ai înaltei societăți nobiliare europene. Au fost oaspeți ai 
hotelului, pe unii dintre ei întâmpinându-i chiar Ne- 
gresco, Majestatea Sa Regina Elizabeta a II-a, 
Împăratul Hirohito al Japoniei, Regele Baudoin al Bel- 
giei, Preşedintele Truman, Sir Winston Churchill , Nel- 
son Rockefeller, Jean Cocteau, Marc Chagall, Henri 
Matisse, Picasso, Dali, Mathew Lloyd Weber, Ros- 
tropovitch, Rubinstein, Montserrat Caballe, Charles 
Aznavour, Louis Amstrong, the Beatles, Elton John, 
Gilbert Becaud, Maurice Chevalier, Yves Montand, 
Mireille Mathieu, Edith Piaf, Michael Jackson, Franck 
Sinatra, Brigitte Bardot, Jean-Paul Belmondo, Tony 
Curtis, Charlie Chaplin, Catherine Deneuve, Alain 
Delon, Marlene Dietrich, James Dean, Kirk Douglas, 
Clint Eastwood, Elisabeth Taylor, Richard Burton, 
Orson Welles, Marlon Brando, David Niven, Charles 
Bronson, Gary Cooper, Ava Gardner, Sophia Loren, 
Gina Lollobrigida, Burt Lancaster, Anthony Quinn, Al- 
fred Hitchcock, Omar Sharlf, Rudolph Valentino, Walt 
Disney. În primul an, beneficiile obținute au depăşit as- 
tronomica sumă de 800.000 franci aur. O cifră extraor- 
dinar de mare pentru acea vreme. 

În timpul primului război mondial, este recompen- 
sat cu titlul de Cavaler al Legiunii de Onoare. Dând 
dovadă de un extraordinar spirit umanitar, Negrescu 
transformă hotelul în spital militar, suportând din banii 
proprii costurile. După terminarea războiului, încer- 
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carea de a recondiţiona hotelul îl ruineză. Bolnav şi 
falit, Hanry Negresco moare în anul 1920. 

După moartea acestuia, în acelaşi an, palatul a fost 
cumpărat de o societate belgiană, iar din 1957, hotelul 
devine proprietatea cuplului Jeanne şi Paul Augier. 

Acesta din urmă a decedat în 1995, dar Jeanne 
Augier a continuat să se ocupe de hotel până în zilele 
noastre, acesta fiind printre puținele hoteluri indepen- 
dente din Franţa; Clădirea este clasată de Ministerul 
Culturii din Franţa, monument istoric. 

De la inaugurarea sa de acum aproape 100 de ani 
până azi, Hotel Negresco este o mărturie vie a ceea ce a 
însemnat splendoarea unor vremuri cunoscute sub nu- 
mele de Belle Epoque 

O întrebare vine în mod firesc, cine a fost Henri 
Negresco? Care este povestea lui? 

Născut în 1868 la Bucureşti, Henri Alexandru Ne- 
grescu a fost un hotelier şi restaurator român, fiu al lui 
Jean Negrescu şi al Mariei Rădescu, care aveau un han 
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în Bucureşti. 

La 15 ani, Henri 
pleacă să lucreze la 
Paris ca violinist într- 
un taraf de ţigani. În 
1893 se instalează la 
Monte Carlo, mai apoi 
lucrează la un hotel 
din Londra, iar la în- 
ceputul secolului XX 
se stabileşte definitiv 
pe Costa de Azur. 

Lucrează la hotelul Helder, unde avea sa cunoscă 
o mulțime de bogătaşi, regi şi prinți. Ajunge director al 
hotelului şi mai apoi al cazinoului municipal din Nisa. 
În anul 1912 începe construcția hotelul la care a visat şi 
cumpără cazinoul. În 1914 este mobilizat în primul 
razboi mondial. 

"Mă mulţumeşte faptul că pot spune, înainte de a 
muri, că rezultatul unei munci de o viaţă va servi la 
curmarea suferinței umane şi la asigurarea viitorului 
acestui hotel", a explicat proprietara luxoasei reşedințe, 
Jeanne Augicr, în vârstă de 86 de ani. 

Fiica unică, văduvă şi fără copii, Jeanne Augier 
doreşte ca această formulă să contribuie la păstrarea 
statutului independent al acestui hotel, protejându-l de 
apetitul marilor grupuri hoteliere şi financiare din 
lume, care şi-au manifestat de multe ori intenția de a îl 
achiziționa. 

Nu ar fi drept să închei această scurtă şi sumară 
trecere în revistă a unor impunătoare repere din indus- 
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tria ospitalităţii fără să amintesc şi despre câteva dintre 
cele autohtone. Mă opresc la unul dintre cele mai vechi 
localuri din România. Construcţie din a doua jumatate 
a secolului XIV, renovată şi modernizată în 2001 - 
2003, Butoiul de Aur valorifică arhitectura medievală 
autentică a unui vechi turn de apărare, situat între a 
doua şi a treia centură de fortificație a oraşului Sibiu. 
Pasajul Scărilor face legătura dintre Oraşul de Sus şi 
Oraşul de Jos prin două ramificații de scări şi arcade 
care înconjoară zidurile cetății din jurul Bisericii 
Evanghelice. Aripa de sud se termină în partea de sus 
cu Turnul Scărilor, cea mai veche clădire păstrată din 
Sibiu, construit în secolul XIII. Lânga Turn se află o 
clădire la fel de veche care adăposteşte la parter restau- 
rantul "Butoiul de Aur”. 
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Tradiţia hotelieră îşi are rădăcinile în Sibiu. Primul 
hotel din Romania a fost ridicat în 1555 pe locul unde 
azi se găseşte, Hotelul Împăratul Romanilor, un 
adevărat obiectiv istoric. Definit, în general, ca un loc 
pentru protipendadă, Hotelul Împăratul Romanilor 
devine, pentru oricine îi calcă pragul, locul ce poartă 
acel aer stilat, caracteristic celor care se respectă. Pe 
aici au trecut împărați şi regi, preşedinţi şi chiar marele 
poet Mihai Eminescu. În 1555, în locul lui exista un 
han, denumit "La Sultanul turcilor”. Actuala cladire a 
hotelului datează din 1895 şi prezintă o fațadă cu nu- 
meroase decoraţiuni şi ornamente provenind din stiluri 
diferite. Sub ferestrele de la primul etaj sunt prezentaţi 
mascheronii, iar deasupra intrării în restaurant se află 
figura unui împărat. Renovat complet cu ani în urma, 
hotelul oferă confortul modern fără a pierde nimic din 
farmecul trecutului. Primul lucru care impresionează la 
Hotelul Împaratul Romanilor este, bineînţeles, aranja- 
mentul interior, dichisit până la ultimul amănunt. 
Tavanul mobil al elegantului d 
Salonului Albastru impresio- £ 
nează chiar şi pe vreme 
mai răcoroasă, dar cu 
predilecție în serile 
anotimpurilor. 
mai blânde 2 
în ce 
priveşte 
tempera- 
turile de sr 
afară. a ami 
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Caru cu Bere, o adevarată legendă vie şi totodată 
una dintre cele mai vechi berării ale Bucureştiului, a 
fost deschis pentru prima dată în 1879 în clădirea 
vechiului han Zlătari şi, dupa 20 de ani, s-a mutat în 
Strada Stavropoleos, unde îl putem întâlni şi astăzi. Un 
rol important în istoria Carului cu Bere l-a avut Nicolae 
Mircea alături de familia lui, originară din Ardeal. 
Acesta a reuşit de-a lungul anilor să facă din Caru cu 
Bere unul dintre cele mai iubite locuri de distracție ale 
Bucurestiului, un templu al ospitalităţii româneşti. 

Beraria din Strada Stavropoleos este un loc 
încărcat de tradiție unde fiecare obiect are propria 
poveste. Este unul dintre puţinele locuri ale 
Bucureştiului unde parcă nu s-a schimbat nimic, iar 
arhitectura aminteşte celor care-i calcă pragul de ce 
Bucureştiul a fost considerat odată micul Paris. Pic- 
turile murale, vitraliile şi balustradele sculptate sunt el- 
ementele distinctive ale berariei. Spiritul petrecerilor 
de altă dată este prezent şi în ziua de azi, atmosfera am- 
intind de exuberanța Bucureştiului de la începutul sec- 
olului XX. Simbolul locului este Moş Ghiţă, a cărui 
siluetă strajuieşte şi astăzi balustrada din dreapta. Moş 
Ghiţă, pivnicerul, a lucrat câteva zeci de ani la Carul cu 
Bere, coborând de mii şi mii de ori în pivniţa ticsită de 
butoaie de bere şi vin alături de nelipsitu-i felinar. 

Atmosfera de petrecere a localului a atras de-a 
lungul vremii multe personalități marcante. Unul dintre 
cei mai fideli oaspeți ai "berăriei lui Neculai Mircea", 
cum îi spuneau frații ardeleni, era George Coşbuc sau 
Badea Gheorghe pentru cei apropiați, care se simțea la 
berăria lui Neculai ca la el acasă. La Caru cu Bere 
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badea Gheorghe se întâlnea adeseori cu Octavian 
Goga, I.L.Caragiale, Iancu Brezeanu şi alți prieteni. 

Pe lânga berea fabricată după o rețetă originală 
secretă, Caru cu Bere este faimos şi pentru cele mai 
gustoase specialități culinare. Specialitatea casei au 
reprezentat-o mult timp crenvurştii cu hrean, din care 
se consumau zilnic cantități impresionante şi pentru al 
căror hrean, trecut prin răzătoare, au lăcrimat multe 
generaţii de bucătari. Frankfurterii, salata de boeuf, 
ridichea neagra şi măslinele oferite gratuit lângă bateria 
de vin au dat multora o plăcută dependenţă. Dar nimeni 
nu s-a plans, ba dimpotrivă! 

În ziua de azi, Caru cu Bere şi-a propus să reînvie 
o tradiție. Mai mult, ceea ce se va întâmpla aici se va 
încadra într-o amplă acţiune de promovare a unei 
adevărate culturi a berii. Sus, în berărie, rețeta unicat a 
berii casei, alături de un meniu restrâns cu mâncăruri 
specifice vor readuce în memorie colectivă gustul de 
altadată. Vechea cramă va sta la dispoziția celor ce vor 
să se pregătească STĂ 
un pic mai 
temeinic pentru 
o seară la Caru 
cu Bere. Tot aici 
pot fi văzute ex- 
puse diferite 
obiecte de pre- 
tutindeni legate 
de spiritul berii. 
Şi tot aici vom 
regăsi însuşi 
spiritul berii... 
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Pe colțul pe care şoseaua Kiseleff îl face cu str. Ion 
Mincu (unde şoseaua fomează un al doilea rond), se 
află un restaurant, adăpostit în frumoasa clădire ridicată 
în anul 1891 de arhitectul Ion Mincu. Multă vreme, 
micul restaurant a purtat numele de "Bufet", intrând cu 
această denumire în tradiţia bucureşteană. Edificiul 
este construit în stil neoromânesc, după planurile în- 
tocmite de maestrul Mincu pentru pavilionul românesc 
de la expoziţia internațională din 1889, de la Paris. 
Decorația clădirii este de expresie tradițională româ- 
nească, cu lemn sculptat şi cu ceramică smălțuită. La 
partea suerioară monumentul are aplicată o friză orna- 
mentală din ceramică viu colorată în care predomină 
noanţele de verde-azuriu. În brâul ceramic sunt prezen- 
tate casete distincte în interiorul cărora stau înscrise de- 
numiri de podgorii romaneşti tradiționale. Construită 
într-un autentic stil românesc, clădirea este una dintre 
cele mai inspirate lucrări ale maestrului Mincu evocând 
prin siluetă, înfățisarea şi amănuntele ei patriarhala 
casă boierească, înveselită de farmecul casei ţărăneşti. 
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Brandul în industria 
ospitalităţii. 


Odată cu recesiunea economică una dintre 
consecințele imediate, dar cu efecte pe termen lung, a 
fost o diminuarea a capitalului de imagine pentru 
multe companii de top. Măsurile luate (diminuarea 
salariilor, concedierile, anularea fondurilor pentru 
pregătirea profesională şi a celor de premiere) au avut 
un impact negativ asupra angajaților si implicit asupra 
clienţilor datorită dezinteresului manifestat de angajați 
faţă de sarcinile de serviciu. În acest context econom- 
ico-social atât de diferit de imaginea de prosperitate ce 
părea să ne guverneze visele, brandurile românești au 
rezonat (din nou) în mod diferit, iar cele din industria 
ospitalităţii nu au făcut excepție. 

Lipsa de viziune (pentru a folosi doar un eufemism) 
a celor responsabili de politicile economice sau inca- 
pacitatea lor de a reacţiona la noile cerinţe ale unei 
pieţe în cădere liberă au făcut ca efectele recesiuni eco- 
nomice să fie mult mai pronunţate decât în alte ţări eu- 
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ropene. Suntem țara în care investiţiile în relațiile pub- 
lice ale jucătorilor din industria ospitalităţii sunt mini- 
me. Oriunde în lumea civilizată (ca şi român) descoperi 
un fenomen absolut extraordinar, toti angajaţii în relația 
lor directă faţă de clienți au o atitudine foarte 
politicoasă (de multe ori excesiv de prietenoasă) fapt 
care generează un plus de imagine (dar şi de profit) 
pentru companiile respective. În România lucrurile stau 
„puţin” altfel. Românii au inventat un nou sistem de 
relaţii publice, care în mod evident costa mult mai 
puțin (sau deloc) şi aduce acelaşi profit (mai puţin 
plusul de imagine, dar care oricum nu este o valoare 
recunoscută în bilanțurile contabile). Interesant este 
faptul că atitudinea celor direct implicaţi în relația 
hotel(restaurant, bar, etc) - client sunt de cele mai 
multe ori atât de superficiale încat pot fi considerate 
ostile. Explicaţiile sunt multe, de la slaba pregătirea 
până la salariile mizere, dar care nu pot justifica un 
asemenea comportament. Un vechi proverb britanic 
spune “dacă ai de gând să plăteşti salariile cu alune, 
atunci angajează maimuțe ”. Cert este însă un fapt, 
această situaţie, de cele mai multe ori nu a afectat 
vânzările. De câte ori intrând într-un restaurant, nu ați 
aştetat minute în şir fără ca cineva să vă observe, (cu 
excepția celor de la pază, pentru care fiecare client este 
un potențial infractor) de câte ori nu ați aşteptat în faţa 
unui funcționar de la recepţia hotelului ce vă ignora cu 
bună ştiinţă fiind absorbit de o conversatie telefonică, 
iar exemplele pot continua. (camerista care aşteapta 
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şpaga pentru a schimba aşternuturile, room-serviceul 
care nu răspunde, iar când o face este oricum fără 
folos, bagajistul care îți trânteşte geamantanele etc). 

Pentru a vă da un singur exemplu despre lipsa totală 
de viziune a unui director de restaurant am să vă 
povestesc o întâmplare recentă. Lucrând la această 
carte am descoperit un restaurant în Sibiu a cărui 
vechime depăşeşte patru secole. Impresionat pun mâna 
pe telefon şi caut să intru în legătură cu cel care con- 
duce acest restaurant. Povestindu-i despre intenţia de a 
scrie (gratuit) câteva cuvinte despre istoria seculară a 
restaurantului, respectivul mă informează că este plecat 
din localitate şi oricum nu-l interesează subiectul. Ce 
puteam să mai spun? Să ai un restaurant deschis de pe 
vremea lui Mihai Viteazu, nu este la îndemăna orişicul. 
Să nu fii conştient de însemnătatea acestui capital de 
imagine ține cred că de patologie. 

Este evident că în momentul în care economia 
românească “mergea” cu toate motoarele turate la 
maxim, când hotelurile erau pline iar în restaurantele 
de fiţe mesele se rezervau cu săptămâni înainte, au tre- 
cut. Soluțiile pentru situațiile de criză sunt o compo- 
nentă reală a oricărei strategii de vânzări, fiecare brand 
manager ştie că mai devreme sau mai târziu o aseme- 
nea situație poate apare. De aceea fiecare componentă 
a strategiei de vânzări este construita având în vedere şi 
acest aspect. Criza a dovedit, încă odată, un fapt pe 
care teoreticienii îl enunțau cu mult timp înainte. O 
buna strategie de branding face ca efectele recesiunii să 
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fie mai mici. În momentele de criză economică, loiali- 
tatea şi încrederea în brandurile agreate se vede şi este 
apreciată de consumatori, care continuă să cheltuie 
bani pentru achiziția brandurilor favorite. 

Chiar dacă în acest moment nu există în România 
un standard ocupaţional pentru profesia de brand man- 
ager, mulți sunt cei ce îşi închipuie că sunt ceea ce nu 
sunt — brand manager. Pentru a fi brand manager nu 
este suficient (poate fi uneori util fără a fi însă necesar) 
să ai picioare lungi care sa magnetizeze privirile, ... 
mai trebuie (din nefericire pentru frumoasele 
domnişoare) ceva ... dar, înainte de toate, trebuie să 
crezi mai mult decât oricine în brandul a cărui imagine 
o „conduci”. Determinarea şi implicarea emoţională 
este un factor pozitiv în managementul brandului. Fap- 
tul că nu există un standard ocupaţional generează în 
mod inevitabil lipsa unor norme referențiale față de un 
domeniu în care pregătirea şi abilitățile native de co- 
municare se împletesc în mod armonios cu rigoarea, 
disciplina şi nu în ultimul rând creativitatea. Într-o 
companie care priveşte în viitor, nu pe termen scurt, nu 
prin prisma bilanţurilor contabile, o comapnie care 
doreşte înainte de toate realizarea unui brand ce îşi 
onorează promisiunile făcute şi tinde să devină „un 
brand de neînlocuit” va avea în mod cert un brand 
manager vizionar ale cărui concepte se vor materializa 
în realizarea unui brand charismatic. De cele mai multe 
ori succesul unui brand eclipsează echipa care-l 
propulsează în vârful ierarhiei şi pe cel ce a creat 
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strategia victoriei — brand managerul. Asta pentru că 
întreaga existenţă a unui brand charismatic este 
marcată în timp de amprenta unor mari caractere 
umane ce i-au condus destinul, dar istoria unui brand 
urmează un fir roşu călăuzitor, fir ce reprezintă valo- 
rile, aspiraţiile, tradițiile, credinţele şi viziunea acelui 
brand în raport cu cei ce-i împărtăşesc valorile, con- 
sumatorii. Numai o stare de echilibru şi de armonie 
între aceste valori poate duce la confirmarea valorii 
brandului. 

Am avut ocazia, lucrând la următoarea carte “Bran- 
duri romaneşti — file de istorie”, să întâlnesc manageri 
talentați şi mai ales motivaţi în a dezvolta un concept 
economic sănătos şi stabil pentru brandurile lor. Din 
nefericire nu despre mulți se poate spune acest lucru. 
Indiferent de mărimea companiei sau de originea in- 
vestitorilor, multinaționale sau doar companii 
româneşti, am descoperit cu multă mâhnire o superfi- 
cialitate dezarmantă (exemplificată prin românescul“se 
poate şi aşa”). 

Azi în România, este adevărat, se poate şi aşa, 
adică se poate oricum! Că nu suntem perfecționişti, 
este evident, că multe lucruri sunt făcute doar pentru că 
alții ne spun“trebuie!” o vedem în fiecare zi. Că nu este 
bine, poate că ştim, sau nu! Când nu te simţi bine, te 
duci la doctor. Dacă medicul îți spune că eşti bolnav, 
asta nu înseamnă că el vrea ca tu să fii bolnav. Dacă 
asculți sfaturile lui, urmezi tratamentul prescris, te poţi 
vindeca. Sigur că un guturai poate trece şi fără trata- 
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mentul prescris de medic... dar nu toate bolile sunt 
guturai. Dacă pentru o durere de cap apelezi la un 
medicament cumparat fără reţetă, nu acelaşi lucru îl 
poţi face atunci când o imagine proastă îţi distruge 
afacere. 

Din nefericire contextul economic actual a fost o 
piedică, uneori imposibil de trecut. Multe companii au 
întâmpinat dificultăți majore în desfăşurarea activității 
lor. Lipsa unor politici economice clare şi directe în 
sprijinirea micilor întreprinderi a dus, pe fondul 
acutizării recesiuni economice la închiderea acestora. 
Am fost martori la dispariţia unor unităţi economice cu 
vechi tradiţii. În lipsa unei evaluări reale a patrimoniu- 
lui companiei, au fost privatizate cu bomfaierul fabrici 
deținătoare ale unor branduri cu mai mult de un secol 
de activitate. Fara a socoti patrimoniul lor industrial, de 
multe ori unicat în peisajul economic românesc, aceste 
branduri aveau o calitate importantă, ce nu poate fi 
înlocuită sau achiziționată, o valoare dată de timp — 
TRADIȚIA. Inchipuiţi-vă o fabrică de mobilă, recent 
înființată cu ajutorul unor fonduri europene, dotată cu 
toate utilajele moderne necesare şi deservită de un per- 
sonal calificat, care doreşte să participe la o licitaţie 
internaționala la care una dintre cerinţe este: o 
experienţă (tradiție) de peste 30 de ani de activitate... 
de unde ar putea achiziționa şi ce suma 1-ar fi necesară 
să cumpere „tradiție”, adică istorie!? Nu exista bani ce 
pot cumpăra „ceva” ce doar timpul şi calitatea oame- 
nilor oferă. Dar azi în România, tradiția este un capital 
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desuet. Nici o bancă din România nu acceptă acest cap- 
ital, TRADIȚIA, ca pe o garanţie a unei afaceri. Valoa- 
rea de imagine, valoarea brandului, nu este acceptat de 
legea contabilităţi ca şi capital al unei companii. În 
această situaţie este de înțeles totalul dezinteres al 
antreprenorilor față de ideea de brand şi branding, ca şi 
toate celelalte abordări lăutăreşti, inclusiv brandul de 
țară. Au fost alocate sute de milioane de lei în 
condiţiile în care este suficient un singur “Mailat” pen- 
tru a distruge firava imagine pozitivă a României. 

În zilele când scriam aceste rânduri, parcă pentru a 
îmi da un bobârnac, viața unui baschetbalist american, 
este spulberată brusc şi ireversibil. Vorbim despre ospi- 
talitatea românească?... sau despre ce? Sigur aceste 
drame au loc peste tot în lume. America nu este ținutul 
îngerilor, însă pentru noi azi este o nouă, altă pată, 
peste imaginea şi aşa cu multe tonuri de gri. 

Foarte multe firme “de succesuri ” nu au o strate- 
gie legata de brand şi branding. Nici nu au nevoie. 
Partenerul lor tradițional de afaceri, statul, nu este 
influenţat în luarea deciziilor de achiziție, de valoarea 
imaginii sau de capacitatea lor de a reprezenta un brand 
credibil. Relaţiile sunt singurul lor argument în asigu- 
rarea accesului rapid şi garantat la “succesuri”, care, de 
altfel, nici nu întârzie să apară, fiind o caracteristică 
definitorie a clasei politice româneşti actuale. Clientela 
politică la banul public lucrează după alte norme eco- 
nomice. Are alte priorități şi clar alte obiective, decât 
cele legate de interesul naţional. Important nu este cât 
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costă (nefiind banul lor, nici nu-i interesează) ci doar 
cât profit iese? Astfel se explică de ce în România se 
construieşte cel mai scump km de autostradă din lume! 
Dar şi aşa avem cea mai mică reţea de autostrăzi din 
UE, în condiţiile în care cu banii cheltuiţi ar fi trebuit 
sa fim in clasament lângă Polonia, Cehia, sau Ungaria. 

În toate țările cu economie de piaţă, afacerile cu 
statul sunt cele mai sigure, în România de azi sunt sin- 
gurele rentabile, dar nu pentru statul român. De aceca 
pentru “băieții deştepţi”, aşa cum îi numea un personaj 
deja celebru, criza este o glumă bună. Poate cea mai 
bună, averile lor fiind mereu în creştere. 

Valoarea este până la urmă elementul definitoriu al 
fiecărui brand. Dificultatea definirii termenului de val- 
oare este demonstrată chiar de faptul că însăşi definiția 
valorii este ... o valoare! În mod curent se obişnuieşte să 
se afirme că valoarea este ceva (un concept) util, necesar, 
de preţ, sau o calitate a unui lucru, care corespunde 
necesităților, aşteptărilor, idealului uman, național, so- 
cial, moral, ştiinţific, artistic, sportiv, etc. Fiind o calitate 
subiectivă, valoarea este în mod paradoxal asimilată în 
mod diferit, funcție de specificul fiecărei societăți în 
evoluţia ei social-istorică. Mai mult decât atât la nivelul 
individului poate avea interpretări şi înțelesuri diferite de 
la o epocă la alta. În acest context o analiza valorică a 
brandului din perspectiva consumatorului este foarte di- 
ficil de realizat. Brandul este una dintre cele mai impor- 
tante valori pe care orice afacere o poate genera. 
Beneficiile aduse pot fi enumerate, fără însă a le putea 
cuprinde pe toate. 
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* Brandingul este cel care oferă cea mai bună cale de a 
comunica clienților acele elemente ce diferențiază 
brandul şi îl fac de neînlocuit. 

* Brandingul creează acele diferenţe esenţiale în 
poziționarea brandului în mintea consumatorului. 

* Brandingul construieşte elementele fundamentale ale 
valorilor brandului şi ale companiei. 

* Brandingul aduce plus valoare afaceri. 

Brandingul este în prezent cel mai important aspect 
al oricărei afacerii. Fie că este vorba despre un hotel, 
un restaurant, o stațiune turistică, un oraş, o bancă sau 
o fabrică de jucării, valoarea brandului este cea care va 
determina succesul afacerii. Putem spune că un brand 
de succes este egal cu succesul afacerii. Aceasta poate 
părea o ecuaţie simplă, dar modul în care se 
construieşte un brand charismatic este un drum lung şi 
de cele mai multe ori unul anevoios. O reţetă a succe- 
sului unui brand este foarte greu de găsit deoarece nu 
există două branduri la fel. Un lucru însă este sigur. 
Calea pe care un brand a obţinut succesul nu este dru- 
mul potrivit de urmat de către un altul. Fiecare brand 
este unic şi de aceea alegerea drumului spre succes este 
de fiecare dată unul personalizat. 

Brandingul este procesul prin care se dezvoltă în- 
crederea, ca factor determinant al loialitătii consuma- 
torului. Este un proces complex care genereaza emoții 
la nivelul fiecărui consumator. Toate deciziile noastre 
sunt emoţionale. Analiza pe care o facem în vederea 
unei bune decizii de achiziții este una rațională, dar de- 
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cizia privind alegerea este una întotdeauna emoțională. 
Unele branduri produc emoții negative în rândul con- 
sumatorilor prin lipsa unui caracter etic al afacerilor 
sau datorita unui rău tratament aplicat angajaţilor. 
Unele branduri sunt învăluite de un sentiment de neu- 
tralitate, atât de obişnuiţi fiind cu ele de multe ori nici 
nu le remarcam prezenta. Unele branduri produc un 
sentiment atat de plăcut încât de fiecare dată când 
relaționăm cu ele ne aduc zâmbetul şi pot declanşa pa- 
siuni puternice. Indiferent care este sentimentul produs 
la interacțiunea cu un brand sau altul, cu siguranță nu 
suntem imuni la aceste emoţii. Ele sunt cele ce ne 
determină decizia în momentul achiziţionării unui pro- 
dus sau serviciu. 

Reputația şi aşteptările cu care este creditat un 
brand au la bază câteva elemente esențiale fără de care 
brandingul ar fi imposibil de definit. 

Primul şi poate cel mai important element este 
Promisiunea Deşi acest lucru nu este indicat în mod 
expres, el reprezintă cheia succesului unui brand. 
Apple nu este doar un producator de computere, iPod- 
uri sau iPhone-uri. Este un mod diferit de a fi, este un 
concept pe care toți utilizatorii Apple îl împărtăşesc. 
Apartenența la o comunitate a utilizatorilor Apple este 
un factor determinant al personalității celor care 
utilizează produsele Apple. Este promisiunea mereu re- 
spectata de a oferi altceva, ceva ce îți crează ca şi uti- 
lizator al produselor Apple, sentimentul că eşti diferit. 
Think different este mai mult decat un slogan este 
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Promisiunea pe care Apple o respecta respectându-şi 
clienţii. În primele 4 luni ale lui 2010, Apple a vândut 
aproape 9 milioane de exemplare de iPhone. În 
comparaţie cu cele aproape 4 milioane vândute în 
aceeaşi perioadă a anului trecut, compania americană a 
înregistrat o creştere de 130% pe acest segment. Dupa 
cum se poate vedea şi din tabelul prezentat anterior 
Apple este una dintre puţinele companii ce au o 
creştere a valorii brandului, asociata anului de criza 
2009, de peste 10%. 

Al doilea element, fără a fi însă mai puțin impor- 
tant, este Personalitatea brandului. Ca şi oamenii, 
brandurile au propria lor personalitate. Rafinată sau 
stupidă, puternică sau doar evazivă, fiecare brand şi-a 
clădit în timp propria personalitate. Percepția pe care 
consumatorii o au despre brand este în strânsă corelație 
cu personalitatea brandului şi implicit cu cea a con- 
sumatorului său traditional cu care se identifică. 
Această relație biunivocă dintre brand şi consummator 
ce are în centrul ei personalitate fiecăruia, este esenţa 
întregului process de branding. 

Transferul continu de emoţii, sentimente, dorinţe, 
ce se realizeză între consummator şi brandul său favorit 
la nivelul personalităţii fiecăruia face ca azi consuma- 
torul să se identifice cu brandul şi personalitatea bran- 
dului să se identifice cu aspiraţiile şi dorințele 
consumatorului. Azi consumatorii se identifică social, 
cultural, moral cu brandurile ce le reprezintă opțiunile 
şi dorințele. Propriul sistem de valori specific fiecărui 
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individ ca parte a unei comunități, sistem ce stă la baza 
tuturor deciziile sale, are ca puncte de referință bran- 
durile agreate. Suntem ceea ce consumăm, consumăm 
ceea ce suntem, atât din punct de vedere individual cât 
mai ales social. 

Al treilea element este Diferenţiera brandului. Fara 
această calitatea, diferenţierea, brandul nu exista. 
Diferenţierea este elementul ce poziţionează fiecare 
brand pe piaţă. Un element esenţial, caracterizat prin 
valoarea unanim acceptată atat de consumatori cât şi de 
producător ce face ca fiecărui brand să-i fie asociată o 
calitate unică, memorabilă şi de neînlocuit pentru pro- 
pria sa identitate. 

Dar dacă toți vor încerca să facă diferențierea prin 
aceleaşi mijloace folosind aceleaşi strategii, având în 
minte aceleşi reguli - NIMENI nu va reuşi să iasă din 
rând. Toţi vor fi la fel. Diferențierea este arta de a fi 
DIFERIT, nu numai prin scopul şi obiectivul propus 
dar mai ales prin metodele şi drumul ales pentru a fi 
DIFERIT! Diferenţierea este cărămida cu care se 
construieşte brandingul. 

Foarte mulți dintre cei care se ocupă de branding au 
credința că brandul este perceput de către consumatori 
în acelaşi mod în care ei (în calitate de creatori de bran- 
duri) îl percep sau vor sa-l perceapă. Total GREŞIT. 
Oamenii sunt diferiți, percepțiile, dorinţele, aspiraţiile 
lor sunt diferite, funcţie de o multitudine de elemente. 
Prima lege a comunicării umane, valabilă (în mod 
dominant în branding) este: 
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Nu este important ce spun eu! 
Important este ce înțelege celălat din ceea ce spun! 


O altă lege, strict legată de prima este: 

Pentru a comunica este nevoie de cel puţin un inter- 
locutor care să participe activ la procesul de comuni- 
care. Altfel spus, să fie interesat de ceea ce eu 
comunic. Să existe un DIALOG! Comunicarea de 
brand (ca orice altă formă de comunicare) realizată sub 
forma unui monolog este sortită eşecului dinainte de a 
începe. Atât timp cât glasul consumatorului este con- 
siderat zgomot de fond, mesajul brandingului este 
diluat până la dispariție, iar brandul devine un element 
nesemnificativ al mărcii. Acesta este unul dintre mo- 
tivele pentru care Apple este unul dintre cele mai iubite 
branduri. Comunicarea dintre brand şi consumatori este 
un dialog continu, brandul identificându-se permanent 
cu proprii consumatori şi reciproc. Această simbioză 
dintre brand şi consumatori crează valorile fundamen- 
tale pe care loialitatea le genereză. 

A readuce emoţiile în publicitate, acum când lumea 
stă pe un butoi sub presiune este dificil. Stresul sub 
care deciziile sunt luate, reducerea bugetelor de public- 
itate, scăderea dramatică a vânzărilor, reprezintă 
provocări majore ale vremurilor noastre. Cu toate aces- 
tea, însă, este singura şansă. Omul este o fiinţă emina- 
mente socială. Deciziile finale sunt întotdeauna unele 
emoţionale, rațiunea fiind doar cea care analizează şi 
exprimă concluziile. 
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Diferenţa fundamentală între decizia emoțională şi 
cea raţională este că emoţiile ne determină acţiunile iar 
rațiunea ne oferă motivațiile pentru aceste decizii. 

Arta de a crea o imagine memorabilă şi uşor de re- 
cunoscut pentru un brand, constă în a construi un 
mesaj, o promisiune care să reprezinte toate aşteptările 
cu care este creditat brandul. Aceasta este misiunea 
oricărui brand manager. Drumul este lung şi nu poate fi 
parcurs peste noapte. Este nevoie de timp, răbdare, 
imaginație, creativitate, curaj, muncă, foarte multă 
muncă. În plus mai este nevoie şi de: 

Consistență. Mesajul brandului trebuie să aibe 
consistenţă în comunicare şi conținut în toate etapele 
de dezvoltare. Consistenţa crează în mintea consuma- 
torului siguranţă, garanția unui produs familiar ale 
cărui calităţi sunt cunoscute şi apreciate. În timp 
consistenţa este un proces determinat al loialității con- 
sumatorului pentru brand. 

Persistenţă. Mesajul brandului trebuie transmis cu 
fiecare oportunitate pe care piaţa o are prin orice pro- 
gram de publicitate posibil de a fi accesat, pe orice 
canal media disponibil. Din nou şi din nou, mereu, 
neîncetat. 

Răbdarea. Este o calitate esențială. Un vechi 
proverb evreiesc spune că...primul pas spre inteligență 
este răbdarea. Nici un brand nu devine remarcabil peste 
noapte. Oamenii au nevoie de timp pentru a-i putea 
asimila calităţile şi a-l putea considera de neînlocuit. 
Necesitatea, dorinţa de a folosi numai un anumit pro- 
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dus apare în urma unui proces cognitiv de lungă durata. 
Construiți bazându-vă NUMAI pe valorile reale ale 
brandului. Valorile artificiale, cele care nu reprezintă 
esența brandului ci doar apanajul unor programe de 
publicitate sunt repede demascate, iar efectul pe termen 
lung este dezastros. În esentă valoarea atribuită brandu- 
lui este data de valoarea potenţialul de realizare a unor 
venituri certe datorate in exclusivitate marcii şi 
notorietății acesteia. Este cert ca în forma de exprimare 
financiar-contabilă această valoare trebuie exprimată 
numeric, dar ea reprezintă mult mai mult. 

Din punct de vedere strict financiar marca este 
tratata ca un activ intangibil (necorporal), care poate să 
genereaza venituri pentru companie si are astfel o val- 
oare - uneori surprinzator de mare în raport cu patrimo- 
niul tangibil (corporal) . 

Evaluarea marcilor nu mai este astazi o noutate. 
Modelele de evaluare a marcilor sunt bazate pe tehnici 
financiare si de evaluare clasice şi universal acceptate. 


Metoda costurilor - reprezintă o serie de metode 
bazate pe costuri. Acestea sunt: metoda costului istoric, 
metoda costului de inlocuire a marcii. Toate aceste 
metode iau în calcul costurile istorice legate de re- 
alizarea, înregistrarea, protecţia, promovarea şi trans- 
formarea (evoluţia) mărcii - costuri ce evidențiază 
sumele investite în marcă de catre proprietarul mărcii 
în discutie, sau costurile necesare construirii unui activ 
nematerial similar; 
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Metoda profiturilor nete actuale reprezintă o 
serie de metode care au ca principiu de utilizare valoa- 
rea şi sursele profitului rezultat. Aceste metode sunt: 
metoda avantajului de pret, metoda Discounted Cash- 
Flow, metoda multiplului de profit net, metoda bazata 
pe rata de redevență) 

Proiecţia profiturilor nete viitoare. Metodă ce a 
are în vedere fluxul de numerar previzionat, actualizat 
pe o durată determinată, luând în calcul creşterea veni- 
turilor datorate existenţei reputației, tradiției 
organizației certificate prin marcă. 

Oricare din metodele alese pentru evaluarea 
mărcilor presupune calcule sau aprecieri atributive 
oferite pe baza datelor financiar-contabile deținute şi 
oferite de intreprinderea respectiva auditorului. O eval- 
uare reală şi corectă implică însă mult mai multe ele- 
mente, unele subiective, altele obiective. Analiza de 
valoare pentru un brand este diferită de analiza de val- 
oare a unei mărci. Această evaluare a brandului se 
bazează pe rezultatele obţinute în evaluarea mărci dar 
şi pe experienta si competențele specialiştilor în propri- 
etate industrială, marketing, brand, cercetare de piaţă şi 
consumator, audit financiar. 

În conformitate cu standardele internaţionale, ac- 
tivele necorporale pot fi grupate în: 

e drepturi 

e relații comerciale 

e active necorporale diferenţiate (goodwill) 

e proprietatea intelectuală. 
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Drepturile derivă din existenta unor contracte (per- 
mise de licenţă, francize, contracte de furnizare, con- 
tracte de distribuţie, contracte de aprovizionare). 

Relaţiile comerciale se diferențiază de drepturi 
prin aceea că nu au la bază un contract, dar se consti- 
tuie într-un atuu al afacerilor organizației. 

Activele necorporale diferenţiate se referă la ven- 
itul suplimentar realizat datorită amplasamentului, 
fidelității chentelei, sau clientelei noi atrase datorită 
unor elemente ce ţin de managementul organizaţiei, 
calității produselor sau serviciilor prestate, reputația 
afacerii. 

Proprietatea intelectuală reprezintă acea categorie 
de active necorporale cu protecţie legală şi cuprinde: - 
obiecte cu proprietate industrială - brevetele, mărcile 
de fabrică, de produse şi servicii, denumirile de orig- 
ine, modelele şi desene industriale, circuitele inte- 
grate;- drepturi de autor (copyright), reprezentate de 
obiecte imateriale cu protecție legală pe durată limitată 
fără certificare instituțională; - secrete comerciale, 
know-how, secrete de producție, obiecte imateriale cu 
protecţie legală, dar fără certificare instituțională. 

O analiză necesară procesului de evaluare a brandu- 
lui trebuie să cuprindă evidenţierea următoarelor ele- 
mente: 

e localizarea geografică a pieţei; 

e dimensiunea pieţei (locală, regională, națională, 
internațională, globală); 

e segmentul de piaţă căruia i se adresează; 
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e grupa de produse şi servicii aferentă mărcii; 

e fidelitatea consumatorilor față de brand; 

e capacitatea mărcii de a atrage noi clienți; 

e strategia de publicitate şi promovare a brandului; 

e profitabilitatea realizată prin asocierea brandului 
cu un alt produs sau serviciu; 

e posibilitatea extinderii brandului prin realizarea 
de branduri asociate 

e multe alte elemente ce tin de capacitatea brandu- 
lui de a fi memorabil si de neînlocuit. 


Iată câteva jaloane, elemente de bază ce dau valoare 
(în proporție mai mică sau mai mare) oricărui brand: 

Leadership (un brand manager charismatic) Există 
o legătură foarte puternică între brand şi leader (CEO, 
CBO, CBE, etc). Atât de puternică, încât transferul de 
personalitate de la leader la brand şi apoi de la brand la 
piață, poate determina schimbări funamentale în di- 
namica pietei. 

Stabilitatea în timp, economică, financiară, a 
resurse-lor umane, care să facă posibilă participarea 
activă pe toata durata de viată a brandului. Tradiţie şi 
stabilitate sunt două valori majore ale oricărui brand. 

Piaţa prin evoluţiile ei (crizele, perioadele de rece- 
siune sau cele de boom economic, sunt factori ce 
determină evoluţia brandului 

Globalizarea, Internaţionalizarea pieţelor. 

Trandul cu toate aspectele legate de anumite obi- 
ceiuri specifice unei perioade bine determinate în timp. 
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Reprezinta capacitatea de a fi mereu contemporan şi “ 
în pas“ cu vremea fără însă a-şi încălca principile ce îl 
caracterizează în raport cu proprii săi consumatori. 

Suportul oferit pentru dezvoltarea imaginii brandu- 
lui prin toate mijloacele necesare. 

Protecţia brandului față de orice imixtiuni de 
natura ai perturba perceptia în rândul consumatorilor 
(inclusiv impotriva contrafacerii şi pirateriei, sau a 
folosirii neautorizate a numelui sau imaginilor asociate 
cu brandul) 

Dintre toate acestea cel mai important este primul 

- Leadership 

Un adevărat leader este acela care poate conduce 
echipa la victorie în orice condiţii, oferind prin exem- 
plul personal calea şi modul de a ajunge acolo unde 
doreşte. Nu exista în istoria brandurilor nici un singur 
caz, în care un brand sa fi ajuns în top fără sa fie con- 
dus de un leader charismatic şi vizionar. 


BRAND CHARISMATIC = LEADER CHARISMATIC 


Toţi cei care au condus companii ce se află mereu 
pe primele locuri în topul celor mai importante bran- 
duri din lume au fost (sunt) leaderi charismatici. 
Fiecare dintre ei a schimbat prin atitudinea personală 
modul în care piaţa relaţionează cu propriile branduri. 

Care sunt acele elementele ce fac un brand sa 
devină rezident în memoria noastra? Ce determină 
memoria noastră (asaltată permanent de mii de mesaje, 
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toate cu tendința de a monopoliza atenţia şi de a câştiga 
maximul de spaţiu în memoria noastra) să aleagă una 
sau alta dintre calităţile unui produs? 

Exploatarea acestor atribute ale valorii brandului 
poate oferi un răspuns. 

Recunoaşterea brandului - reprezintă capacitatea 
consumatorului de a-şi aminti expunerea la mesajul 
brandului sau experiența anterioară faţă de 
interacțiunea cu brandul sau oricare alte elemente aso- 
ciate cu acesta. 

Memorabilitatea brandului - reprezintă capaci- 
tatea brandului de a fi recunoscut şi de a fi uşor asociat 
cu imaginea lui şi experientele anterioare ale consuma- 
torului legate de brand. 

Dominația brandului - reprezintă capacitatea 
brandului de a influenţa dinamica pietei şi de a 
reprezenta cel mai important produs al categoriei din 
care face parte. 

Cunoaşterea brandului - reprezintă capacitatea 
brandului de a se conexa la valorile pe care le 
reprezintă şi de a deveni un exponent al acestora. 

În urmă cu ceva timp, stăteam de vorbă cu Tomer 
Zakai director artistic la FOGEL LEVIN LID, din Tel 
Aviv (o subsidiara Ogilvy & Mather), care îmi 
povestea cât de greu este să urci muntele cu brandul în 
spate. Precum Sisif care pentru vina de a fi dat în 
vileag răpirea Acginei de către Zeus, şi-a atras mânia 
acestuia din urmă şi a fost supus în Infern la o caznă 
perpetuă: el a fost sortit să urce un munte împingând 
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veşnic o stâncă uriaşă, care o dată ajunsă în vârf, se 
rostogolea din nou la vale şi cazna era reluată. Cred că 
este cea mai frumoasă comparaţie ce se poate face cu 
privirea la eforturile de zidire a unui brand. Eforturile 
pentru clădirea unui brand oricare ar fi domeniul de ac- 
tivitate sau piaţa în care acționeză pot fi zdruncinate de 
elemente în aparență neînsemnate. Pe care, realitatea o 
dovedeşte, cei mai mulți manageri de brand le ignoră, 
dar care odată produse, efectele pot fi catastrofale pen- 
tru brand şi imaginea lui. 

Construcția unui brand imlică 99% muncă, 99% 
imaginaţie, 99% determinare, 99% dorinţă de victorie, 
99% talent, 99% credinţă că vei reuşi 99% viziune, şi 
1% hazard! Dar toate acestea nu sunt suficiente! Mai 
trebuie un ingredient important, fără de care însă totul 
este în zadar - banii. Un brand manager remarcabil, 
spunea adresându-se consiliului de administraţie, 
printr-o frază azi memorabilă, - dati-mi un cent mai 
mult de cât am nevoie! 

Vremea romantismului în publicitate a trecut. Ne 
place să credem sau nu, banii sunt cei ce pun angrena- 
jele lumii în mișcare! În spatele fiecărei afaceri este un 
brand şi în spatele fiecărui brand este o afacere. 
Brandingul este o succesiune de verigi prinse într-un 
lanţ de care este legată întreaga afacere. Veriga cea mai 
slabă va da adevărata valoare acestei legături. Este su- 
ficient ca o verigă, relativ fără importanță, (dar credeți- 
mă TOTUL are importanță) să cedeze şi trăinicia 
legăturii este compromisă. De aceea închei cu un sfat: 

În branding TOTUL CONTEAZĂ! 
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Săpunuri și accesorii 
pentru hoteluri și pensiuni 


Lo; 15 INVESTMENT 


Pentru răsfățul oaspeților dumneavoastră 
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Romexpo SA, brandul, 
brandurilor româneşti! 


EXPOZIȚIE, expoziţii, s.f. 1. Prezentare 
organizată, publică a unor obiecte selecționate, pentru a 
pune în lumină specificul unei activități, realizările 
unui artist etc. sau în scop instructiv. 2. Loc sau clădire 
special amenajate unde sunt expuse aceste obiecte. 

Este definiția dată de DEX. 


Copil fiind termenul avea însă o cu totul altă 
conotaţie. Îmi amintesc bucuria cu care toamna, după 
începerea şcolii, undeva pe la începutul lunii oc- 
tombrie, aşteptam în fiecare an cu nerăbdare, de- 
schiderea Expoziţiei. Posibil ca bucuria evenimentului, 
să fi marcat în memorie, doar zilele frumoase, însorite 
şi mai ales acea atmosferă de sărbătoare. Erau mo- 
mentele în care în contact direct cu firmele străine 
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prezente la Bucureşti, simţeam acel “parfum” occiden- 
tal care însoțea atât standurile străine cât şi persoanele 
ce veneau din toate țările lumii. Era o bucurie compara- 
bilă cu cea din zilele copilăriei, atunci când de Sfânta 
Mărie, pe uliţa satului îşi făcea apariţia bâlciul cu toate 
minunăţiile ce-l însoțeau. 


Anii au trecut şi frumosul pavilion a continuat 
tradiția devenind unul din simbolurile majore ale 
dezvoltării economice româneşti. Coincidenţa face ca 
pavilionul expozițional din imediata vecinătate a Casei 
Presei Libere, să fie inaugurat în 1962, anul în care 
preşedintele John F. Kennedy a deschis Expoziţia 
Mondială de la Seattle (Expoziţia Secolul XXI), fiind 
prima expoziție mondială din SUA de la sfărşitul celui 
de al doilea război mondial. 


Construcţia a fost realizată de un colectiv condus 
de arhitectul Ascanio Damian. Pavilionul Central este 


legat de Piaţa Presei Libere printr-o esplanada largă, 
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mărginită de generoase spaţii verzi. Edificiul se com- 
pune din două părți importante, construcția perimetrală 
şi cupola. Prin cele 3 galerii situate la cote diferite, 
legate între ele prin scări libere, dispuse ritmic şi radial, 
se realizează un interesant echilibru arhitectural inte- 
rior, unic în Europa. 

Accesul publicului se face dinspre esplanadă la 
nivelul primei galerii, prin intermediul unei rampe care 
formează trena edificiului. 

Aria construită este de aproximativ 10.000 mp, 
pavilionul înscriindu-se intr-un diametru de aproape 
180 de metri. Înălţimea totală este de 42 de metri, iar 
diametrul cupolei este de 93 de metri. 

La finalizarea construcției, recepționată în ianuarie 
1962, executantul lucrării preda Camerei de Comert, în 
calitate de beneficiar, obiectivul de investiţii, acesta 
fiind inclus de la bun început în patrimoniul Camerei. 

De la doar 4 expoziţii organizate în 1991, porto- 
folul actual al societatii ROMEXPO S.A. cuprinde 46 
târguri şi expoziții specializate, care acoperă o gamă 
largă de tematici, corespunzătoare tuturor sectoarelor 
economice. Toate acestea au loc în Centrul 
Expoziţional ROMEXPO. 

Anual, la târgurile şi expoziţiile organizate de 
ROMEXPO, participă în medie 7.000 de expozanţi, din 
50 de ţări şi peste 600.000 vizitatori. 

Manifestările expoziționale organizate se 
adresează specialiştilor, Business to Business, dar şi 
publicului larg, Business to Consumer. 

Pornind de la o experienta de aproape 50 de ani, 
ROMEXPO oferă o gamă completa de servicii, un sis- 
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tem integrat de soluţii menite să satisfacă atât cerinţe 
de natură uzuală, cât şi de un înalt grad de complexitate 
în cadrul a numeroase manifestări, devenite tradiționale 
sau recent lansate. 

Urmărind cu precădere: 

* sprijinirea clienților români şi străini în vederea 
promovării produselor şi serviciilor acestora pe pieţele 
de interes din România; 

* dezvoltarea economică a mediului de afaceri din 
România; 

Romexpo Sa este cel mai mare şi mai important 
furnizor de servicii în domeniu. 

Unul dintre cele mai interesante evenimente îl 
reprezintă Târgul de Turism al României, aflat la a 
XXVI ediție. Targul de Turism al României se 
desfasoară în două ediții anuale: 

* ediția de primavară promovează ofertele sezonu- 
lui de vară 

* ediția de toamnă promovează ofertele sezonului 
de iarnă 
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Prin cele două ediţii anuale, Târgul de Turism al 
României reprezintă cel mai important eveniment de 
gen din România, promovând un numar impresionant 
de destinaţii turistice şi sectoare din domeniu. Târgul 
de Turism al României oferă oportunitatea dezvoltării 
afacerilor prin: 

* participarea autorităților locale care prin alocarea 
de fonduri contribuie la: 

* promovarea turistica a zonei reprezentate 

* vânzarea şi semnarea de noi contracte 

* explorarea şi pătrunderea pe noi pieţe şi sectoare 
din domeniu 

* stabilirea de noi contacte de afaceri 

* recrutarea de noi distribuitori şi agenti de van- 
zare pentru servicii şi produse specifice 

* educarea şi conştientizarea publicului larg 

* creşterea vanzarilor. 

* consolidarea imaginii de brand. 


Această punte creată de Romexpo SA între 
Jucătorii economici a generat de-a lungul, timpului 
înrădăcinarea unui concept sănătos de promovare a 
valorilor, o rigoare a prezentării atât prin produsele ex- 
puse dar şi prin prezenţa unor exponenți de seamă ai 
industriei romaneşti. Este un fapt incontestabil, Rom- 
expo reprezintă a vitrină frumoasă şi de ce nu un trend. 
A fi prezent la manifestările exoziționale este un nece- 
sar mod de a fi vizibil ca brand şi de a relaționa cu cei 
ce sunt sau pot deveni viitorii consumatorii al pro- 
duselor prezentate. Pot spune fără a exagera cu nimic, 
Romexpo este: Brandul Brandurilor Romaneşti! 
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A fi on-line 

sau a nu fi. 

TravelBank 
un concept 

de succes. 


Pentru multe hoteluri, partea de vânzări este 
considerată principala virtute, iar brandingul este un 
capitol aproape sau chiar total inexistent. Rezultă o 
eficiență scazută în vânzări sau/şi comisioane gen- 
eroase plătite agențiilor de turism şi altor intermediari 
(online sau offline). Chiar o politică de prețuri mai 
mici, pentru a putea "lupta" pe o piaţă destul de 
aglomerată (în raport cu cererea) nu este o garanţie a 
succesului, în contextul în care preţul te poziţionează în 
piață comunicând consumatorului elemente despre val- 
oarea brandului. 

Cine nu este în mediul on-line, nu există - se 
aplică perfect şi în turism. Mediul online oferă 
oportunități nelimitate pentru branding, promovare si 
chiar vânzari. Trebuie doar să ştii cum să procedezi şi 
să aloci resurse umane care să folosească resursele on- 
line - de cele mai multe ori resurse aproape gratuite. În- 
cepând cu site-ul web propriu, directoarele web, 
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site-urile de turism, site-urile de comunicate de presă, 
site-urile de ştiri şi pâna la rețelele de socializare, uni- 
tatea de turism ar trebui să nu rateze nimic. Cele mai 
multe hoteluri şi pensiuni din Romania folosesc însă 
foarte puţin din resursele oferite de mediul online. 


Un portal web de turism, cu multe inovaţii, recent 
lansat este www.TravelBank.ro Nu este un site clasic 
de booking, nu solicită comisioane din rezervările la 
hoteluri şi pensiuni. Nu este nici un simplu catalog de 
turism, în contextul în care hotelurile şi pensiunile îşi 
pot administra singure conținutul, pot introduce oferte, 
pot interacționa cu potențiali clienți. Iar aceştia din 
urmă au posibilitatea de a relaționa, de a intra în con- 
tact direct cu hotelul, de a rezerva online sau telefonic. 


TRAVELbanb.. 


banca de călătorii 


Mai mult decât atât, TravelBank.ro a fost realizat 
drept o comunitate de pasionaţi de călătorie, persoane 
active, dinamice, care îşi petrec mult timp online, dar 
care preţuiesc cel puţin la fel de mult timpul petrecut 
off-line. Călătoriile, fie ele şi de afaceri, pot începe pe 
TravelBank.ro, pe lângă informaţiile generale şi langa 
facilitățile de selecție, comparare şi rezervare online, 
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TravelBank.ro permite utilizatorilor înregistrați - 100% 
gratuit - să îşi creeze un "profil de călător", să comu- 
nice cu alti "călători", să socializeze, să cunoască per- 
soane cu aceleaşi pasiuni, să îşi creeze liste de prieteni, 
pornind de la preferințele comune, să îşi prezinte 
experiențele şi gândurile chiar în blogul personal de pe 
TravelBank, sa posteze galerii întregi de fotografii din 
călătorii, să discute şi să găsească idei sau chiar 
parteneri de calatorie pe TravelBank.ro şi pe forumul 
TravelBank. Astfel, TravelBank atrage vizitatorii on- 
line chiar în secțiunile hotelurilor, iar acestea se pro- 
moveaza gratuit şi au posibilitatea de a vinde fără 
comision! 


Un site web de prezentare este un lucru simplu 
pentru un hotel sau o pensiune. Dar înseamna extrem 
de puțin, fiind doar o carte de vizita pe care trebuie să 
ajungi să o înmânezi clientului. Câţi vizitatori zilnici 
are site-ul dumneavoastra web? Câţi clienţi vă aduce 
pagina dvs. web?, în altă ordine de idei, câți clienți vin 
prin alte canale - site-uri şi agenţii cărora le plătiți 
comisioane din vânzari? TravelBank.ro este exact ca şi 
site-ul web propriu al hotelului (oferă informatii com- 
plete, fotografii, chiar date de contact direct). În plus 
însă, aduce hotelul dumneavoastra în mijlocul unei 
comunități pasionate şi interesate de călătorii. Deci 
site-ul dumneavoastra + site-uri de rezervari + vizita- 
tori mulți + publicitate online + branding, fără comi- 
sioane sau alte costuri = TravelBank.ro. Matematica 
pur şi simplu. Câştigul dvs este evident. 
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TravelBank.ro este o combinație de broşură - 
ghid turistic şi website de rezervări on-line. Spre de- 
osebire de alte site-uri web de rezervări, TravelBank.ro 
promovează hotelurile fără a le solicita taxe pentru 
rezervările online, tocmai de aceea mizeaza pe multiple 
câstiguri şi pentru clienți: oaspeţii hotelurilor vor avea 
parte de prețuri foarte mici, rezervarea lor va fi 
realizată în legătură directă cu hotelurile, informațiile 
de contact ale hotelurilor sunt expuse clar, pentru o co- 
municare şi o transparenţă complă. Dumneavoastră 
alegeți: doriți să primiţi rezervări de la un website care 
vă solicită comisioane chiar si de 10-15% sau de la un 
website pe care îl puteți asocia ca şi site-ul dvs propriu, 
fără a plăti niciun comision din vânzari. 


Exista o serie întreagă de fotografii şi multe 
informaţii utile, pentru o cât mai bună alegere. În plus, 
www. TravelBank.ro găzduieşte bloguri ale hotelurilor, 
noutăţi ale acestora, dar şi multe ştiri, recomandări, 
informaţii generale din turism şi timp liber. 

"Un alt avantaj pe care îl promovăm este lipsa 
preluării, stocării, gestionării informațiilor legate de 
carduri de credit, ceea ce multe site-uri internaționale 
fac. Rezervările pe TravelBank.ro sunt, în funcție de 
opțiunile disponibile la fiecare hotel, negarantate cu 
card de credit sau direct plătite cu cardul, online, printr- 
un procesator de încredere", spune Răzvan Iancu, 
reprezentant al companiei care administrează 
www.TravelBank.ro. 

"Astfel, cei ce efectuează rezervări on-line pe 
www.TravelBank.ro ştiu că datele cardurilor de credit 
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nu ajung niciodată decât la procesator. Datele nu pot fi 
accesate de TravelBank.ro şi nici de hotelul unde s-a 
efectuat rezervarea. "Rezultă o protecție financiară 
desăvârşită pentru clienţi, deci încredere", mai 
subliniază Razvan Iancu. 

Hotelurile pot alege: în varianta standard, primesc 
rezervări negarantate cu card de credit. În varianta cu 
plați online, printr-un procesator partener, plățile se fac 
direct în contul hotelului, iar hotelul are rezervări 
100% sigure (în acest caz, se plăteşte către procesator 
un mic comision la plata cu cardul, exact ca şi la 
recepție, când platiţi comision la plățile cu cardul la 
POS). 

Rezervările se pot face şi telefonic, existând 
informaţii de contact ale fiecărui hotel. TravelBank.ro 
nu intermediază rezervările, ci doar oferă canalul de 
comunicare între hotel şi clientul final, stabilind nişte 
re-guli de etică generală, pentru experienţe cât mai pla- 
cute pentru ambele părți implicate. 


banca de călătorii Rezervari online 


Pe lângă ofertele clasice, rezervările flexibile 
pornind chiar de pe homepage-ul TravelBank.ro, pe 
website există şi secțiuni care îi ajută şi mai mult pe 
utilizatori să găsească cele mai bune oferte de călătorie. 
În pagina de "Pachete cazare", se pot căuta şi alege pa- 
chete speciale promovate de hoteluri: un anumit număr 
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de nopți de cazare şi ceva în plus, la preţuri speciale. 
Pagina "Rezervări de grup" permite utilizatorilor care 
doresc o ofertă cât mai bună pentru un numar mare de 
camere (minim 4), să trimită cererea la mai multe 
hoteluri, selectate în funcție de anumite criterii - ur- 
mând să primească oferte dedicate. Această secțiune 
este dedicată grupurilor de călători, dar şi firmelor care 
doresc sa primeasca mereu ofertele cele mai bune. 

TravelBank.ro pregăteşte multe alte noutati: 
rubricile Last Minute şi Oferta Săptămânii, secţiune de 
bilete transport, multe hoteluri noi, noi secțiuni şi 
informaţii, fidelizare, privilegii, concursuri, surprize. 

Conturile pe TravelBank.ro se pot crea uşor, di- 
rect pe website, la adresa www.travelbank.ro 
Hotelurile şi pensiunile care doresc includerea pe 
TravelBank.ro pot contacta reprezentanții portalului la 
adresa hello(atravelbank.ro 

Ce promite TravelBank.ro: 

Branding & Informare 

- secțiune dedicată cu prezentare completă a 
hotelului; 

- informaţii despre hotel, camere, dotări, facilități; 

- informaţii de contact direct hotel (nr. de telefon 
si adresa); 

- fotografii exterior & interior; 


Vanzari directe 

- 100% fara comisioane, vindeți direct 

- prezentare ofertă, posibilitate de căutare tipuri de 
camere şi prețuri; 

- management al ofertelor, preţturi standard şi 
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promoționale; 

- posibilitate rezervări prin telefon direct la 
recepție; 

- sistem complex de rezervări online; 

- plata direct la recepție, prin metodele acceptate 
de hotel; 


Marketing avansat, agenție cu 0% comision 

- fiti propria dumneavoastra agenţie, prin crearea 
de pachete turistice de cazare & alte facilităţi; 

- sistem de pachete turistice cu preț special (nopți 
cazare plus alte facilități); 

- acces la sistemul de oferte "deal", similar site- 
urilor de vânzări cu oferte de grup; 

- posibilitate de primire solicitări oferte de 
rezervări de grup de la grupuri şi firme; 

- sistem Last Minute, pentru rezervări în 
seara/noaptea sosirii la hotel; 


Comunicare cu actuali & potentiali clienti 

- comunitate de persoane ce călătoresc frecvent; 

- posibilitate primire mesaje, solicitări, sugestii de 
la utilizatorii TravelBank.ro; 

- comentarii ale utilizatorilor legate de hotel, în 
secțiunea dedicată hotelului; 

- recenzii ale persoanelor ce au fost cazate la 
hotelul dumneavoastra, în secțiunea dedicată hotelului; 

- posibilitate de implicare în comunicare publică, 
"drept la replica" la orice comentarii; 

- posibilitate primire aprecieri de la utilizatorii 
TravelBank.ro; 
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Relaţii publice, imagine 

- posibilitate de postare noutăți (ştiri, comunicate 
de presă) legate de hotelul dumneavoastra; 

- acces la un blog dedicat anexat secțiunii hotelu- 
lui dumneavoastră, direct pe TravelBank; 

- posibilitate de articole, interviuri, analize, comu- 
nicate de presă postate pe canale media partenere 
TravelBank.ro; 

- posibilitate prezenţă în newslettere & alerte 
TravelBank.ro; 


Publicitate 

- promovare gratuită pe TravelBank.ro; 

- bonusuri constând în promovare prin bannere şi 
advertoriale pe website-urile partenere TravelBank.ro; 

- menționare în comunicate de presă, bannere, arti- 
cole, analize ale TravelBank.ro, postate în alte medii 
externe, online sau offline 

- proiecte comune de succes 


Hotelul dumneavoastra este pe TravelBank.ro? 


e-mail: hello(Qtravelbank.ro 
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Un alt vector de imagine este romovat de revistele 
de secialitate. Revista Horeca România acoperă o 
gamă largă de subiecte: informaţii din sectorul hoteler, 
cel al restaurantelor şi catering, dar şi informaţii ac- 
tuale din turismul românesc şi internațional, evoluția 
industriei ospitalităţii, trenduri, statistici, topuri ş.a.m.d. 

Profesioniştii din industria ospitalităţii pot găsi în 
revistă cele mai utile şi interesante informații din sec- 
torul în care activează, în 1l rubrici bine structurate: 
Ştiri, Focus, Din Culise, Drink, Food, Concept Design, 
Tehnologie, Autoreca, HReca, Evenimente şi Shop- 
ping. Redacția noastră este prezentă la toate eveni- 
mentele naţionale, expoziţii, târguri, forumuri şi 
întâlniri de afaceri specifice pieţei de profil, iar la cele 
mai importante suntem coorganizator sau partener 
media. 

Ce îl preocupă pe operatorul din industria 
ospitalităţii, ce anume îl interesează cu adevărat, ce nu 
ştie şi ce ar vrea să afle? Acestea sunt întrebări la care 
revista Horeca România vrea să răspundă în paginile 
sale, fără să ne oprim aici. Dorim să le insuflăm tuturor 
celor care activează în sectoarele ospitalităţii ideea că 
mereu pot fi mai buni şi mai performanţi. Aşadar re- 
vista Horeca nu are doar un rol informativ şi utilitar, ci 
şi unul educativ, dorind să contribuie la ridicarea stan- 


HORECA 


România 
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dardelor industriei ospitalităţii româneşti. Nu prob- 
lemele sunt centrul de greutate al revistei, ci soluțiile 
pe care le identificăm pentru a-i ajuta pe cei care 
activează în industria ospitalităţii. 

Sloganul nostru "Dacă nu ai grijă de clientul tău, 
în mod sigur va avea altcineva”, reflectă realitatea din 
industria ospitalităţii româneşti. De aceea dorim să 
conştientizăm furnizorii de produse şi servicii din in- 
dustrie de necesităţile clienților şi de lacunele afacer- 
ilor din sectorul în care îşi desfăşoară activitatea. 

Revista Horeca România se distribuie gratuit, 
prin curier, factorilor decizional din hotelărie, 
restaurație şi firme de catering, cafenele şi baruri, din 
companiile participante la târguri şi expoziţii special- 
izate din ţară. De asemenea ne adresăm formatorilor de 
opinie din industria ospitalitații: operatorilor cash & 
carry, asociaţii profesionale, şcoli de pregătire 
profesională, organizaţii guvernamentale şi ministere 
de resort. 

Revista Horeca România este pe piaţă din anul 
2002 şi a fost creată cu scopul de a aduce în premieră 
pe piaţa din România primul business promotion pen- 
tru segmentul operatorilor din sectoarele industriei 
ospitalităţii: hoteluri, restaurante şi firme de catering. 


169 


Brandul Ospitalităţii Cristian Cărămidă 


De acelaşi autor au mai apărut şi următoarele cărți 


| | | Cristian Caramida 
7729] | 


Brand! 
Oeadine 


Identitatea vizuală 


Brand & E 


D | [Eee] = Editura Brandmark 2009 | Volumul! 


Cristian Caramida 


Brand 
randing 


Valoare: 


ISBN 978-973- 


CRISTIAN CĂRĂMIDĂ 


BRAND 
START 


PRIMELE 


DE ZILE 


Pret 108 lei 


ui 
i 
N 
ui 
Ei 
s 
Ei 
Îi 
w 
ni 
= 
[4 
£ 
= 
€ 
£ 
Lă 
[=] 
E 
a 
< 
Ei 
= 
Ss 
& 
< 
o 
z 
Ei 
E 
[Zi 
[4 
o 


EDITURA Eset BUCURESTI, 2011 ENTURAE 2020 BUCURESTI, 2011 


Cristian Cărămidă Brandul Ospitalităţii 


branding şi rebranding 
comunicare de brand 
marketingul brandului 
consultanță de brand 
brand management 
) Ș evaluare de brand 
auditul brandului 
( j dl 


alegerea numelui 
[ identitatea vizuală 


() înregistrare marcă 
cursuri 
seminarii 
conferințe 
programe 
de instruire 


www.brandandbranding.ro  Tel.: 0756 273 277 


Brandul Ospitalităţii Cristian Cărămidă 


Glosar de Termeni 
din branding. 


A devenit un fapt comun introducerea unor cu- 
vinte străine în vocabularul de bază al limbii române. 
Uneori aceste neologisme sunt necesare pentru a ocupa 
locurile rămase libere în dicționarul limbii române 
moderne. Este şi cazul termenilor folosiți în domeniul 
publicităţii şi comunicării publicitare. Brandingul are 
un limbaj care pentru mulți pare destul de obscur. Pen- 
tru a veni în ajutorul tuturor celor care sub o formă sau 
alta au legatură cu activitatea de branding am întocmit 
acest mic dicționar de termeni. 


Acoperire (coverage) 

Numărul de persoane diferite care intră cel puțin 
odată în contact cu mesajul publicitar al brandului. 

Acoperire în media 

Măsurarea în media a numărului de apariții 
(menționarea numelui brandului, a produselor sau ser- 
viciilor acoperite de acesta). 

Advertorial 

Reclamă de forma unui articol obişnuit care 
conține un text publicitar şi care generează de regulă o 
rată mai mare de răspuns decât o reclamă clasică. 

AIDA 

Atenţie, Interes, Dorinţă şi Acţiune. Este un model 
al modului în care funcționează publicitatea, prin 
atragerea atenţiei consumatorului, apoi a interesului 
acestuia, trezirea dorinţei, determinarea acțiunii. 
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Argument 

Dovada esenţială că brandul îşi poate respecta 
promisiunea făcută. 

Argumentarea raţională 

Descrierea şi explicarea creaţiilor publicitare, 
folosind ca suport strategia acceptată; descrie ideea 
principală, importantă şi poate include considerații de 
producție importante. 

Art proof unei reclame care sa fie supus aprobarii 
clientului înainte de intrarea acesteia în producție. 

Artwork 

Reprezinta o lucrare grafica in format digital (si 
imprimat) gata de a fi trimisă în productie.Conţine 
toate elementele care să facă posibilă trecerea în 
producţie a lucrării. 

Account Executive 

În agenţiile de publicitate reprezintă persoana care 
este în contact direct cu clientul gestionând relațiile 
agenției cu acesta. 

Art Director 

În agenţiile de publicitate reprezintă acea persoană 
care este responsabilă cu viziunea grafică a întregului 
proces de creaţie. 

Audit (Brand audit) 

Reprezintă concluziile scrise ale unei examinări 
complete, periodice şi independente despre 
performanțele unei organizații. Auditul Brandului 
semnifică o analiză eshaustivă care verifică 
performanţele comunicării interne şi externe a brandului. 

ATL (Above-the-line) 

Comunicare (în general prin mass-media), care 
lasă decizia de ascultare/vizionare a mesajului publici- 
tar la latitudinea publicului larg. Consumatorii sunt 
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ținta unei convingeri fără presiune directa. În general 
acoeră comunicarea de elemente de identitate, publici- 
tatea generică pentru un brand. 

Atribut 

Trăsături sau caracteristici specifice ale unui pro- 
dus. Cel mai obişnuit tip de argument adus în justificarea 
promisiunilor pe care comunicarea de brand le face. 

Audienţă duplicată 

Numărul de persoane care au văzut/auzit mai 
multe publicţii/programe în care reclama a fost plasată. 

Audimentru 

Un aparat electronic de înregistrare care urmăreşte 
când un televizor este în uz şi pe ce canal este setat. 

Auditul comunicarii 

Un sondaj sistematic în rândul unui public țintă 
pentru a determina notorietatea sau reacția la un pro- 
dus, serviciu sau companie. 

Barter 

Schimb de produse/servicii pentru timp sau spațiu 
de publicitate. 

Beneficiu 

Promisiunea pe care o face brandul consumatorilor 
prin programele de comunicare de brand. La nivel 
emoţional sau funcțional, el trebuie să fie relevant, 
diferențiator şi credibil. Atributul văzut din punctul de 
vedere al consumatorului. 

Billboard 

(1) Un poster sau un semn plasat în spațiu liber; 
(2) Identificarea sponsorului la începutul şi la sfarsitul 
unei emisiuni de televiziune. 
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Birou de presă 

Este departamentul intern sau o agenţie externă de 
PR, care gestionează toate întrebările şi cercetările 
media şi pune la dispoziția acesteia comunicate de 
presă în numele organizației. 

Brainstorming 

Metodă creativă, folosind tipul de discuţii libere, 
folosită pentru producerea mai multor idei despre un 
anumit subiect sau problemă, înregistrate de obicei 
pentru utilizarea sau evaluarea ulterioară. Scopul este 
de a găsi un consens în privința paşilor de urmat într-o 
anumită direcție. 

Brand Concept 

Imaginea dorită pentru un brand; poziționarea dezi- 
rabila a brandului pe piaţă şi în mintea consumatorului. 

Brand Equity 

Termen folosit ca referință pentru valorile bine 
cunoscute ale brandului; 

Brand Establishment 

A construi un brand în stadiul introductiv din ci- 
clul de viaţă al produsului; instaurarea brandului pre- 
supune dezvoltarea unei rețele de distribuție eficace 
pentru produs şi convingerea consumatorilor cu privire 
la cumpărarea produsului. 

Brand Insistence 

Stadiul de loialitate pentru un brand în care 
cumpăratorul nu va accepta nici o altă alternativă şi va 
căuta brandul de care are nevoie. 

Brand Licensing 

A împrumuta unei alte companii folosirea numelui 
brandului(mărcii) 
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Brand Loyalty 

Măsurarea gradului în care un consumator 
recunoaşte, preferă şi insistă asupra unui anumit brand; 
loialitatea față de brand rezultă în urma unei satisfacţii 
prelungite pe care consumatorul o are din partea unui 
produs şi care îl face să cumpere produsul. 

Brand Monopoly 

O circumstanţă în care un anumit brand domina o 
piaţă bine defintă. 

Brand Power 

Forţa pe care o are brandul prin magnitudinea 
recunoaşterii sale pentru a domina categoria din care 
face parte. 

Brand Protection 

Legislaţie care interzice altor firme să folosească 
numele mărcilor care sunt înregistrate ale unei com- 
panii fără permisiunea acesteia. 

Brand Repositioning 

Schimbarea tipului de atracție pe care îl are un 
brand cu scopul de a atrage alte segmente de piata; 
repoziționarea brandului poate sau nu să includă modi- 
ficarea produsului. 

Brand Sponsor 

Fabricantul, distribuitorul sau vânzătorul cu 
amănuntul care deține brandul. 

Brand Competitors 

Branduri concurente care pot satisface nevoile 
consumatorului aproximativ în aceeaşi măsură. 
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Brand Conviction 

O atitudine puternică sau un ataşament puternic pe 
care consumatorii îl au față de un anumit brand. 

Brand Development Index 

Raportul dintre intensitatea consumării unui pro- 
dus şi densitatea populaţiei în funcţie de țară, stat, oraş, 
regiune etc. 

Brand Extension 

Folosirea unui brand foarte cunoscut pentru 
lansarea pe piata a unui nou brand, dintr-o categorie 
diferită; se mai numeste şi Franchise Extension (extin- 
dere de franciza). 

Brand Franchise 

Loialitatea ataşată unui brand bine cunoscut. Vezi 
Brand Extention. 

Brand Image 

Sentimentele, stările, emoţiile şi conotaţiile pe 
care le evocă un brand. 

Brand Leveraging 

Mărirea razei de acţiune a unui produs prin intro- 
ducerea unor produse adiţonale sub acelaşi nume de 
brand, care are deja succes într-o altă categorie. 

Brand Life Cycle 

Concept, construit pe conceptul de ciclu de viață 
al unui produs, care pretinde că mărcile au şi ele un 
ciclu de viaţă (introducerea, creşterea, maturitatea, de- 
clinul) şi că managementul strategiilor de brand este 
ajustat pentru fiecare stagiu. 
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Brand Loyalists 

Consumatori care rămân loiali unui brand pe o 
perioadă îndelungată. 

Brand Personality 

Sentimentul pe care îl au consumatorii cu privire 
la un brand ca formă distinctă de ceea ce produsul este 
în realitate. 

Brand Preference 

Stadiu în loialitatea față de brand în care cumpara- 
torul va alege un anumit brand, dar va cumpăra brandul 
concurențial, daca cel pe care îl doreşte nu este disponibil. 

Brand Recognition 

Stadiu în loialitatea față de brand în care consuma- 
torul este conştient de existenta unui anumit brand, dar 
nu îl preferă 

Brand Reinforcement 

Activitate care are ca scop să-i facă pe consuma- 
torii care au încercat un anumit brand să repete 
cumpararea lui şi să atragă noi clienți; reîmprospătarea 
brandului este un obiectiv cheie pentru stadiul de 
creştere din cilclul de viața al produsului. 

Brand Revitalisation 

Strategie care se aplică atunci când brandul a atins 
maturitatea şi profiturile încep să scadă; abordările cu 
privire la revitalizare pot să includă una sau mai multe 
expansiuni pe piata, modificarea produsului sau 
repoziționarea brandului. 

Brand Revival 

Revenirea unui brand care a dispărut sau care a 
fost eliminat; reînvierea brandului, acolo unde numele 
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brandului este înca puternic, este de obicei o strategie 

mai puţin costisitoare decât aceea de creare a unui nou 
brand şi poate să aducă firmei un avantaj semnificativ 
intr-o piață matură, nouă. 

Brand Strategies 

Luarile de decizie în managementul eficient al 
unui brand; exista trei tipuri generale de strategii: un 
singur brand pentru toate produsele unei organizatii, 
branding pentru o familie de produse sau folosirea unor 
branduri diferite pentru fiecare produs. 

Brand Switching 

Schimbarea preferintei pentru un brand care 
apartine concuerntei 

Brand Equity 

Concept din branding care recunoaşte valoarea de 
marketing şi/sau financiară asociată cu un brand, din- 
colo de atributele tangibile ale produsului. Spiritul 
brandului. Calităţi (şi slăbiciuni) legate de brand şi 
simbolul brandului care ridică (sau coboară) valoarea 
oferita de către brand consumatorilor săi. 

Brand Vision 

Chintesenţa a ceea ce vrem sa devină un brand. 
Trebuie să existe o înţelegere clară a ceea ce dorim să 
devină brandul şi a modului în care poate să ajungă 
acolo. 

BTL (Below-the-line) 

Comunicare directa (direct mailing, promoţii face- 
to-face, materiale POS, materiale de vanzare, eveni- 
mente, târguri şi expoziţii etc) către segmente specifice 
din piaţa vizată. În general promoţii, activitaţi limitate 
în timp şi spațiu. 
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Butique 

O agenţie care oferă servicii limitate şi special- 
izate (ex: naming, logo design, cercetare etc). De obi- 
cei sunt agenții relativ mici strict specializate pe un 
anumit profil de activitate. 

Campanie integrată 

O abordare multidisciplinară care foloseşte un 
număr de tehnici de branding pentru a transmite un set 
de mesaje consistente spre consumatori. 

Câştigarea încrederii 

Folosirea strategiilor persuasive pentru a induce 
receptorului un anumit tip comportamental de consum. 

Cause Related Marketing 

Asociază o cauză caritabilă cu o companie sau cu 
un produs pentru a genera venituri pentru cauză şi 
imagine şi/sau vânzari pentru companie. 

Cercetare calitativă 

O metoda de cercetare care pune accent pe cali- 
tatea percepţiei mesajelor şi reacţia consumatorilor. 

Cercetarea cantitativă 

O metoda de cercetare care pune accent pe masur- 
area incidentei mesajelor în masa consumatorilor. 

Ciclu de viaţă al produselor 

O teorie de marketing în care produsele sau mar- 
cile urmează o serie de etape: introducere, creşterea, 
maturitatea şi declinul vânzărilor. 

Comportament de consum 

Studiul modului în care oamenii se comportă când 
obțin, folosesc şi dispun de produse (sau servicii). 
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Comunicare internă 

Comunicare cu angajații şi cu acționarii pentru a-i 
informa despre schimbări sau obiective ale organizaţiei 
pentru viitor. 

Comunicat de presă 

Un anunţ referitor la un eveniment sau la un alt 
subiect cu valoare de ştire care este trimis presei de 
biroul de presă sau agenția PR angajată în acest scop. 

Conferinţă de presă 

Întâlnire organizată cu reprezentanții media pentru 
a anunţa sau pentru a explica un subiect sau un eveni- 
ment cu valoare de ştire şi în care reporterii pun 
întrebări reprezentanților organizaţiei sau specialiştilor 
acesteia. 

Consumer advertising 

Publicitate direcționată către persoane care vor 
folosi produsul pentru un beneficiu propriu (nu către 
distribuitori). 

Corporate advertising campaign 

O campanie care promovează compania şi nu 
brandurile, produsele şi serviciile vândute de aceasta. 

Cota de piaţă 

Măsura cantitativă a prezenţei unei mărci pe o 
anumită piaţă vis-a-vis de competitori. 

Creative Brief 

Punctul de plecare pentru orice comunicare. For- 
mat folosit de agenţiile de publicitate ce include obiec- 
tivul mesajului propus, targetul, promisiunea creativă şi 
stilul de prezentare. 
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Creativi 

Art directorii şi copywriter-ii dintr-o agenţie de 
publicitate. 

Creativitate 

Calitatea de a produce ceva nou şi original, de a 
influenţa crearea a ceva nou. Capacitatea de a identi- 
fica sursa unei probleme/bariere care trebuie depăşită, a 
o raporta la rezultatul dorit şi a găsi modul cel mai efi- 
cient de a parcurge aceasta distanţă. “Cele mai geniale 
idei sunt surprinzator de simple” 

Credibilitatea 

Gradul de competenţă şi încredere pe care 
audiența percepe că îl are cel care persuadează.(a 
convinge pe cineva sa creadă, să gândească sau să 
(vrea să) facă un anumit lucru. Din fr. persuader. 

Critical consumer insight 

O înţelegere fundamentala şi puternică ce 
motivează atitudinea şi comportamentul consumatoru- 
lui faţă de un produs. 

Direct mailing 

Folosirea scrisorilor sau publicităţii personalizate, 
transmise către o listă de persoane selectate cu atenție, 
pentru a promova un produs, o idee sau un serviciu. 

Efect sonor (Jingle) 

Este acea parte muzicala a unei reclame radio sau 
TV care prin repetare devine un element de identitate 
sonoră a brandului. 

Expunere 

Măsura în care un public ţintă devine conştient de 
prezenţa unui brand în urma eforturilor de publicitate 
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şi/sau de relații publice. Consumatori care au vazut 
(sau auzit) un canal de comunicare, indiferent daca i-au 
acordat sau nu atenţie. 

Focus grup 

O metodă de cercetare calitativă prin care se aduce în 
acelaşi loc un grup restrâns de consumatori pentru a dis- 
cuta produsul sau reclama, sub îndrumarea unui modera- 
tor. 

Frecventa (Frecvency) 

Măsoară numarul mediu de expuneri al audienței 
la mesajul publicitar. 

Full Service 

O agenţie de PR sau de publicitate care oferă o 
gamă completă de servicii caracteristice industriei. 

Gândire de grup 

Tipul de gândire eronată care este întâlnită de multe 
ori în grupuri în care presiunea pentru acord impiedică 
luarea în considerare a alternativelor individuale. 

Gross audience 

Audienţa combinată a tuturor canalelor media într- 
o campanie. Aceasta cuprinde şi audiența duplicată. 

GRP's (Gross Rating Points) 

Indicator care evaluează procentul din audiența 
totală care poate fi expus mesajului publicitar. Se 
calculează însumând ratingurile programelor folosite în 
transmiterea unui mesaj publicitar. 

Grup de interese 

Grupuri de persoane cu atitudini comune, care 
sunt într-o oarecare măsură conştiente de identitatea lor 
ca grup şi de atitudinile împărtăşite. 
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Grupul ţintă (Target) 

Publicul vizat de o campanie publicitară. 

Grupuri de referință 

Categorii sociale largi, cum sunt grupurile etnice 
şi religioase, faţă de care oamenii ce le compun au un 
sentiment puternic de apartenenţă. Spre deosebire de 
grupurile de interese, aceste grupuri nu au nevoie de o 
identificare conștientă concretă. 

Idee de publicitate 

Se mai foloseste si termenul de “concept”. Fraza 
care reflecta esenţa strategiei de comunicare către con- 
sumator, fără referire la elemente execuţionale. Ideea 
este umbrela sub care se dezvoltă întreaga campanie. 

Identitate 

Percepția propusă asupra brandului. Concept activ 
bazat pe asocierile pe care le consumatorul le constru- 
ieşte. Concept strategic, pentru un avantaj competitiv 
prin calitățile definitorii, durabile ale brandului 

Reflectarea viziunii asupra brandului. 

O sumă de asocieri unice legate de brand pe care 
ne propunem să le menţinem sau sa le impunem prin 
strategia noastra de branding. Aceste asocieri stabilesc 
relația dintre brand şi consumator printr-o promisiune 
bazată pe un beneficiu esențial al brandului (functional 
şi emotional). 

Image Advertising 

Promovarea imaginii sau percepției despre un pro- 
dus sau serviciu şi nu promovarea atributelor sale 
funcționale. Folosită de obicei pentru a diferenția 
mărcile unor produse din acceaşi categorie. 
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Infomercial 

O reclamă care este foarte similară ştirilor, talk- 
show-ului sau altor programe non-publicitare. Este va- 
rinta pentru televiziune a advertorialului. 

Insight 

Capacitatea de a vedea în profunzimea percepțiilor 
şi convingerilor consumatorilor pentru a găsi cea mai 
potrivită pârghie care să influenţeze schimbarea dorită. 

Integrated Marketing Communication (IMC) 

Un concept de management al brandului în care 
toate funcțiile de comunicare şi de marketing (publici- 
tate, promovarea vânzărilor, relații publice şi marketing 
direct) lucrează împreuna. 

Interviu în adâncime 

O metodă de cercetare în care un operator de inter- 
viu se întâlneşte cu consumatorii, individual şi le pune 
o serie de întrebări cu scopul de a detecta atitudini şi 
aşteptări față de un anumit produs, personă sau serviciu 
care au fost omise în alte metode de cercetare şi son- 
dare a opiniei publice. 

Lifestyle segmentation 

Împărțirea consumatorilor în grupuri, în funcţie de 
hobby-uri, interese şi alte aspecte ale stilului lor de viata. 

Lobby 

Comunicare directă între reprezentanţii unui grup 
de interese cu persoane de decizie din instituții publice 
în scopul de a le influenţa (cumpăra) deciziile politice, 
economice, financiare. 
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Macheta (Layout) 

Este prezentarea grafică a unei reclame, 
cuprinzând toate elementele specifice (ex.: titlu, imag- 
ine, slogan, nume produs etc.) 

Marcă lider (Brand leader) 

Produs care este recunoscut ca prim reprezentant 
al categoriei, pe care o conduce prin influența 
superiorității imaginii şi prin preferința consumatorilor. 

Marketing viral 

Metodă de marketing care încurajează oamenii să 
transmită mai departe un anumit mesaj de marketing în 
schimbul unui anumit beneficiu, uşurând astfel propa- 
garea acestuia. 

Materiale colaterale 

Broşuri, cataloage, liste de preţuri etc, oferite de 
obicei consumatorilor (sau distribuitorilor) de un agent 
de vânzări şi nu de mass media. Aceste materiale sunt 
considerate colaterale mesajului de vânzare pe care îl 
transmite agentul de vânzări. 

Media 

Mass-media (TV, radio, print, panotaj stardal, in- 
ternet etc.). Orice mijloc prin care mesajul unui brand 
este comunicat. 

Media plan 

Un plan în care sunt selectate categoriile demogra- 
fice adecvate pentru campania publicitară a unui brand 
prin selectare canalelor pe care aceştia le urmăresc. 

Mesaj esenţial 

Cel mai important lucru pe care brandul îl are de 
spus consumatorilor pentru a influenta convingerile şi 
comportamentul lor. 
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Nişă 

Fracţiune a unei populații alcătuită din persoanele 
care au o anumită caracteristică de consum, de regulă 
mai redusă decât un segment de piaţă, şi care poate fi 
abordată prin intermediul unui singur vehicul publici- 
tar, cu o eficienţă foarte mare. 

Nivelul de audienţă (Rating) 

Numărul de persoane care la un moment dat 
urmăresc un anumit program TV sau radio. 

Opinie publică 

Distribuţia punctelor de vedere ale populaţiei de- 
spre anumite subiecte, evenimente, persoane, produse, 
servicii. Include idei şi valori, percepția asupra eveni- 
mentelor curente şi atitudini față de persoane şi teme 
specifice. 

Out-of-home advertising (0OH) 

Expunere la reclame şi la mass media în afara 
locuinţei. Include outdoor, puncte de vânzare şi radio. 

Outdoor advertising 

Orice semn în spaţiu liber exterior care promo- 
vează un produs sau un serviciu. 

Partener strategic 

O companie sau o organizatie asociată cu o altă 
companie/organizație rezultând beneficii de ambele 
părți. 

Pathos 

O calitate a discursului oratoric (strategie de per- 
suasiune) prin care se face apel la emoţiile şi senti- 
mentele auditoriului. 

Personalitatea brandului 

O descriere personalizată a esenței brandului 
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Pitch 

Cererea de propuneri de campanie/strategie/creaţie 
a unui client către mai multe agenţii; licitația, procesul 
de selecție al ofertelor. 

Planning 

Pe scurt, a vedea un brand prin ochii consumatoru- 
lui; a superviza constant evoluția percepției consuma- 
torului pentru a veni mereu cu abordări noi dar în 
aceeaşi linie cu identitatea brandului. 

Point-of-Purchase (POP) display 

Materiale publicitare expuse la punctele de vân- 
zare, de obicei la casele de plată. 

Pozitionare 

Locul pe care îl ocupă un brand în mintea con- 
sumatorului, față de competitori. Se compune din 
definirea targetului şi din promisiunea care dă valoarea 
brandului. 

PR proactiv 

Strategii agresive de relații publice care încearcă 
să anticipeze (sau să provoace) evenimente, 
circumstanţe sau situaţii. 

PR reactiv/defensiv 

Politica de a raspunde unui set de circumstanțe, 
situații sau evenimente după încheierea acestora. 

Bun de Tipar 

Este proba finală de culoare înainte ca materialul 
să intre definitiv în producţie. 

Professional advertising 

Publicitate direcționată către profesionişti precum: 
medici, dentişti, farmacişti etc., care sunt în postura de 
a promova produsele în rândul cosumatorilor direcți. 
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Promoţii 

Toate tipurile de comunicare, altele decât reclama, 
care atrag atenția asupra produselor şi serviciilor cu 
scopul de a încuraja vânzările. Includ scăderi tempo- 
rare de preţuri, oferte speciale, cupoane, concursuri etc. 

Public Service Announcement (PSA) 

Publicitate care transmite un mesaj de interes pu- 
blic, de obicei gratuită. Sau campanie socială. 

Public țintă (target) 

Un grup selectat de persoane care împărtăşesc 
nevoi, interese, şi care au caracteristici (venit, vârstă, 
sex, ocupaţie, demografice, educaţie) similare şi care 
reprezintă cei mai potriviți receptori ai unor mesaje din 
partea organizaţiei. 

Rata de combinare 

O întelegere specială cu media care implică 
cumpărarea de spațiu şi timp media de la mai mult de 
un canal, într-un pachet. Acest pachet include de obicei 
canale care au un proprietar comun. 

Reprezentare descriptiva 

O condiţie care descrie măsura în care oficialii 
aleşi împărtăşesc caracteristici relevante din punct de 
vedere politic (rasă, gen, statut economic) cu cetăţenii 
pe care îi reprezintă. 

Scenariu ilustrat (Storyboard) 

Este prezentarea ilustrată a unui spot TV, pe cadre 
esenţiale succesive, cu adnotări ce precizează stilul de 
filmare, elementele audio, scriptul. 

Segmentare demografică 

Împarţirea consumatorilor în grupuri, în funcţie de 
caracteristici demografice (varstă, sex, venit, educație, 
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mărimea gospodariei etc), astfel încât grupurile diferite 
să fie abordate diferit. De exemplu, două reclame vor fi 
dezvoltate diferit pentru adulţi şi adolescenți, pentru că 
cele două grupuri au aşteptări şi preferinţe diferite. 

Sezonalitate 

Variaţii în vânzarea unor produse sau servicii de-a 
lungul anului, în funcție de anotimp. De exemplu, cio- 
colata caldă este promovată mai mult iarna decât vara. 

Sloganul 

Este esenţa, în cuvinte, a caracteristicilor unui 
brand, a felului în care este poziționat. Prin repetare şi 
prin prezența pe toate materialele publicitare, devine 
element de identitate al brandului. 

Stimulente pentru consumatori 

Eforturi promoţionale pentru stimularea vânzărilor 
pe termen scurt. Cupoanele şi mostrele sunt exemple 
de stimulente. 

Strategie de creaţie 

Un rezumat a ceea ce trebuie să transmită mesajul, 
către cine şi cu ce ton. Acesta oferă principiile de ghi- 
dare pentru copywriterii şi art directorii care sunt aleşi 
să realizeze reclama. Tot ce realizează creativi trebuie 
să se conformeze strategiei. 

Strategie de text (Copy strategy) 

Partea de strategie de marketing a unui brand care 
se referă la comunicare (inclusiv publicitate). De obicei, 
constă într-un sumar de o pagină care include benefici- 
ile şi argumentele ce sprijină promisiunea brandului, 
precum şi caracterului pe care dorim să îl construim 
brandului. 
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Strategie media 

Un plan de acţiune prin care mesajele publicitare 
sunt aduse în atenția consumatorilor prin utilizarea 
canalelor adecvate. 

Teaser campaign 

O campanie de publicitate menită să stârnească 
curiozitatea şi interesul pentru un produs. 

Telemarketing 

Folosirea telefonului ca şi canal de vânzare, pro- 
movare de produse şi/sau servicii. 

Transit Advertising 

Publicitate care apare pe mijloace de transport 
public sau în stații. 

Unique Selling Proposition (USP) 

O descriere de un rând a brandului care îl 
diferențiază pe piaţă de ofertele competitorilor. 

Universul audienței media 

Totalitatea indivizilor cu anumite caracteristici 
dintr-o anumită regiune. 


fe Sola 


Imacinea Numelui Tau! 


www.siglata.ro 
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În loc de final 


Este greu azi să îți păstrezi clienții. Nu spun o 
noutate. O luptă acerbă se dă prin fiecare program de 
atragere a unor noi clienți. Concurența dvs face acelaşi 
lucru, poate chiar mai bine, cu mai multe resurse, sau 
beneficiind de anumite oportunităţi sociale, politice, 
culturale, poate cuceri noi pieţe inabordabile pentru 
dvs. Atragerea de clienţi noi înseamnă costuri, eforturi 
şi programe de marketing competitive. Fără aceste lu- 
cruri nu se poate. Există însă un element ce stă la în- 
demâna oricărui manager de hotel sau restaurant. Un 
lucru simplu şi uşor de realizat. Dacă pentru atragerea 
unui client nou costurile sunt mari, pentru păstrarea 
celor existenţi, prin fidelizarea lor costurile sunt mult 
mai MICI. 

Prima şi ultima impresie sunt piatra de temelie a 
oricărui program de fidelizare a clienţilor. De la moda- 
litatea prin care clientul este întâmpinat până la mo- 
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mentul în care părăseşte locaţia dvs, experiențele şi mai 
ales aştetările lui sunt în prim-planul evaluărilor pe 
care le face. Calitatea serviciilor, atmosfera, designul, 
dotările pot influenţa în mod determinant o impresie 
pozitivă. De multe ori un zâmbet este mai repede me- 
morat ca un factor pozitiv, decât un menu sofisticat sau 
diversele dotari electronice ale hotelului sau restauran- 
tului dvs. Pentru oricare client unul dintre cele mai 
substanțiale motive de revenire este faptul că a fost 
tratat în mod personalizat, că atenţia acordată LUI a 
fost evidentă şi mai ales faptul că a simțit că este 
aşteptat şi binevenit. Profitaţi de fiecare moment pentru 
a le arăta recunoştinţa că sunt oaspeții dvs. La plecare 
oferițile mici suveniruri (de calitate) personalizate cu 
elementele dvs de identitate. Păstrați legătura cu fiecare 
client pe tot parcursul timpului scurs între două sosiri 
în unitatea dvs. Socializați, scrieți felicitări (preferabil 
semnate de dvs personal) cu ocazia diferitelor 
sărbători, nu uitaţi de fiecare dată sa-i mulțumiți pentru 
onoarea pe care v-a făcut-o, trecându-vă pragul. Sunt 
gesturi mari, dar costurile sunt mici, iar efectele sunt 
garantate. Un factor major ce are ca efect pierderea 
clienţilor este politica de prețuri foarte avantajoasă 
pentru clienţii noi. Concurența dvs face la fel. lar 
clienţi vor dori de fiecare dată să beneficieze de aceste 
oportunități financiare devenind de fiecare dată un 
client nou. De aceea o politică de recompensare a 
clienţior vechi este absolut necesară. Oferițile motive 
temeinice să revină în unitatea dvs. 
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Volumul 2 va continua cu subiecte la fel de intere- 
sante. Vor fi dezbătute temele: 

e Esenţa calităţii serviciilor în industria 
ospitalitătii. 

e Caracteristicile serviciilor în industria 
ospitalităţii. 

e Resursele umane factorul decisiv al calităţii ser- 
viciilor. 

e Managementul calității serviciilor şi princpiul 
“zero defecte”. 

e Tendinţe actuale ale industrie ospitalităţii. 

e Rolul brandului în industria ospitalităţii. 

e Brandul de ţară şi implicațiile asupra industriei 
ospitalităţii. 

e Managementul imaginii brandului în industria 
ospitalităţii. 

e Dezvoltarea brandului în industria ospitalităţii. 

e Brandul ospitalităţii, valoare şi beneficii. 

e Designul, un mod de poziționare foarte eficient. 

e Franciza, garanţia succesului în industria 
ospitalităţii. 

e Brandingul şi noile direcții în industria 
ospitalităţii. 

e Standardele operationale. (Six Sigma). 


Al II-lea volum se va lansa cu sprijinul nemijlocit 
al Romexpo SA, CCIR, TravelBank.ro. Lansarea va 
avea loc cu ocazia deschiderii Târgului de Tursim al 
României - organizat de Romexpo SA în perioada 15-18 
martie 2012. Pentru alte detalii accesaţi: 
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costuri, eforturi şi programe de marketing competitive. Fără aceste lucruri 
nu se poate. Există însă un element ce stă la îndemâna oricărui manager de 
hotel sau restaurant. Un lucru simplu şi uşor de realizat. Dacă pentru 
atragerea unui client nou costurile sunt mari, pentru păstrarea celor 
existenţi, prin fidelizarea lor costurile sunt mult mai mici. 

Prima şi ultima impresie sunt pietrele de temelie ale oricărui program 

de fidelizare a clienţilor. De la modalitatea prin care clientul este 
întâmpinat până la momentul în care părăseşte locația dvs, experienţele şi 
mai ales aşteptările lui sunt în prim-planul evaluărilor pe care le face. 
Calitatea serviciilor, atmosfera, designul, dotările pot influenţa în mod 
determinant o impresie pozitivă. De multe ori un zâmbet este mai repede 
memorat ca pe un factor pozitiv, decât un menu sofisticat sau diversele 
dotari electronice ale hotelului sau restaurantului dvs. Pentru oricare client 
unul dintre cele mai substanţiale motive de revenire este faptul că a fost 
tratat în mod personal, că atenţia acordată LUI a fost evidentă şi mai ales 
faptul că a simţit că este aşteptat şi binevenit. 
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